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PRÓLOGO 


publicitario es un placer. Hacerlo con un trabajo de Anto- 

nio Caro es, además, un honor, Pocos publicitarios hay en 
España que hayan reflexionado tan profundamente sobre el fasci- 
nante mundo de la publicidad y que lo hayan hecho con el objetivo 
ambicioso de ir más allá de las tcorías ya conocidas o de las ya cono- 
cidas trivialidades. Por estos motivos, este no es un libro más sobre 
publicidad, sino un libro importante sobre publicidad, fruto de un 
largo trabajo de años en los que Caro ha insistido con tesón en la 
comprensión de un fenómeno cn el que él mismo ha sido protago- 
nista como profesional y como académico. Pienso, sin dudas, por- 
que le conozco, y porque conozco también muchos de sus trabajos, 
que el conjunto de su aportación al estudio, al pensamiento, a la 
comprensión de lo publicitario se ha convertido en un tesoro para 
la publicidad española. 

Como podrá comprobar el lector, la propuesta del autor cs 
valiente, intelectualmente poderosa, crítica con autoridad e, inclu- 
so, a veces, salpicada de ironía y, además, sc aleja de los puntos de 
vista habituales que estudian cl fenómeno publicitario. De hecho, 
Caro hace tantas aportaciones novedosas que podemos considerar, 
sin duda, que lo que ha producido es una nueva teoría de la publi- 
cidad, incluso una doctrina. 

A mi entender, Comprender la publicidad es un libro que se hace 
imprescindible para todo aquel que quiera sumergirse cn lo publi- 
citario desde la acricdad y la profundidad: una obra de referencia 
llena de nuevas ideas que se aleja diametralmente de la literatura 
folklórica o hueca — tan mal armada científicamente e intelectual- 
mente— que tanto abunda sobre esta matcria, 

Con toda seguridad cl lector sabrá apreciar, además, el gran 
redactor que es Caro, capaz de explicar lo complejo del mundo 
publicitario de una forma fluida y elegante, lo que realza su capaci- 
dad de combinar lo ensayístico con lo tcórico y lo profesional, y da 
como resultado una obra con una sabrosa textura intelectual. 

Este es cl trabajo más reciente de — como él mismo se conside- 
ra — un owidor de publicidad. Pero deberíamos ir más allá, porque 
Caro, en realidad, es un activista del pensamiento publicitario. Así, 
su afán por entender la publicidad desde dentro mismo de la acti- 
vidad publicitaria le ha llevado a fundar y codirigir la ya preatigio- 


E strenarse como prologuista con un libro de gran calibre 
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sa revista académica Pensar la Publicidad, a moderar en internet el 
foro del mismo nombre, a impartir conferencias y clases, y a desa- 
rrullar un sinfín más de actividades alrededor de ese objetivo que 
salpica toda su obra: comprender y explicar la actividad comunica- 
tiva más importante que existe. 

Como dice Caro, “la investigación de la publicidad constituye la 
tarca prubablemente más urgente que hoy pueden y deben acomc- 
ter las ciencias sociales”. Efectivamente, Y este libro es el mejor 


comienzo posible. 


Dr. jean Sabaté López 
Profesor de publicidad de la Facultat de Comunicació Blanquerna (Universitat 
Ramon Llull) 
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cs su objetivo especifico: ayudar al lector, a cualquier lector esté 

0 no directamente involucrado con la actividad publicitaria, a 
comprender un fenómeno tan fascinante, proceloso, omnipresente y deha- 
tido como es la publicidad. 

Ahora bicn, alcanzar dicho objetivo no ca precisamente una 
tarea fácil. Dentro del complejo panorama de las sociedades que vivi- 
mos, probablemente no existc otro dominio donde se acumulen tantos 
tópicos y malentendidos como sucede en relación con la publicidad. 
Asi, se dice, desde unos criterios psicológicos claramente desfasados, 
que la publicidad «nos manipula» (sin considerar que la eficacia de la 
publicidad es prácticamente nula sin contar al menos con nuestra com- 
plicidad, lo que daría lugar al absurdo de que somos nosotros mismos 
quienes nos manipulamos). En otro orden de cosas, dentro de determi- 
nados círculos académicos existe la convicción de que dedicar un solo 
instante a investigar la publicidad cquivale a vendersc a la hidra mer- 
cantil o a perder el tiempo con algo tan insustancial que no merece la 
menor atención por parte de cualquier científico social que se precie: 
cuando, como tendremos ocasión de comprobar a lo largo de estas 
páginas, la comprensión de las sociedades enormemente complejas que 
vivimos ha de ir precedida o, al menos, acompañada por la compren- 
sión de un fenómeno tan omnipresente como cl publicitario! (cuya 
omnipresencia se encuentra en relación directa con el papel decisivo 
que desempeña, como veremos, cn las sociedades contemporáneas). 
Son igualmente mumerasos los ciudadanos que afirman que a ellos, 
precisamente a ellos, la publicidad no les afecta (cuando resulta obvio 
que la presencia reiterada de la publicidad en cualquicr ámbito o 
momento de nuestra cxistencia diaria va gencrando un depósito que 
desborda nuestra conciencia y que condiciona, en una medida imposi- 
ble de calibrar, nuestros comportamientos e incluso nuestm modo de 
pensar). Dicho en pocas palabras: no existe, según todas las cvidencias, 
otro ámbito tan desconocido cn la escena contemporánea como el publi- 


Ein verá cui 


1. Como ya escribía cn 1949 Lcv Spitzee, «comiderario [al anuncia) con resenti- 
miento o cun cundescendencia es condenane a no comprender nada de nueuro tiem- 
pos (Spitzer, 1949; cit. Adam y Bonbomme, 1997: 8) 


citario. Y ello pesc a su omnipresencia o, más bien, a consecuencia de 
ella. Es porque la publicidad sc ha convertido en un componente abso- 
lutamente habitual en nuestra vida cotidiana y porque todos aceptamos 
de la manera más nañon! del mundo dicha presencia por lo que la publi- 
cidad se nos pasa gencralmente desapercibida. Vivimos en publicidad y 
vivimos dentro de la publicidad. Y ésta es la razón de que la publicidad 
haya llegado a tencr una incidencia tan considerable en nuestras vidas 
—hoy por hoy nos resultaría prácticamente imposible imaginar un pai- 
saje urbano desprovisto de publicidad, tal como se ensaya actualmente 
en Sáo Paulo (véase González Solas, 2008) o como sucedía hace déca- 
das en las ciudades sivuadas más allá del llamado telón de aceru— y de que 
la publicidad haya terminado por ser, para la inmensa mayoría de 
nosotros, esa presencia reconfortante que nos proyecta imágenes idca- 
lizadas de nosotros mismos con las que secretamente nos identificamos. 

Pues bien, el propósito de extc libro es introducir una cuña cn 
este reducto desconocido sin el cual nuestra existencia diaria sería en 
buena medida insoportable. Desconocido en lo fundamental porque, 
cumo tendremos ocasión de comprobar a lo largo de estas páginas, la 
publicidad hace mucho más que vender o ayudar a vender unos deter- 
minados productos o servicios (cuando no sucede que el objeto de su 
«venta» sea una candidatura política o incluso una institución religio- 
sa) conforme al planteamiento meramente mercantil que sus oficiantes 
y custodias proclaman. Lejos de cllo, o precisamente por ello, la publi- 
cidad constituye, en el marco de las actuales socicdades desideologiza- 
das pertenecientes al lamado «primer mundo» y enmo sostiencn 
numerosos investigadores, una de las instituciones primordiales o 
incluso la institución por antonomasia a cuyo cargo corre el ejercicio 
de la cohcsión social? (sustituyendo en esta labor, como señalara Jesús 


2. Asi, por ejemplo, para Sur Jhally, nadvenising 1s the mos influential inscirurion 
of socializativa in modern society» (Jhally, 1987: 1). En el miamo sentido, James B. 
Twitchell considera la publicidad como «la institución cenirala de nuestro empo 
(Twitehell, 1996: 1 [cursiva original]) Ya en 1954, el hisriacor Davd M. Pouer había 
comparado la publicidad en la magnirod de su influencia social com instituciones larga- 
mente extablecidas, tales como la escuela y la iglesia, para añadir que la publicidad 
«domina a la masa de los medios de comunicación, tiene un amplio poder en la for- 
mulación de las normas populares y, en reatidad, cs una de las muy pocas instituciones 
que ejercen un control social» (Potter, 1954, cap. VIII reproducido en Sandage y Fri- 
buyer, 1965; 3-27, cita p. 4-3). No obutante, Potter sc quejaba en el mismo texto cita- 
de de la escasa atención concedida en los ctreulos académicos de su país a cuta lahor 
institucional que desempeña la publicidad: «Se puede coesular casi toda la literatura 
obre la opinión política [1a), la cultura popular y los medios masivos de comunicación, 
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Ibáñez (1989), a otras instituciones más corrvídas por el paso de la his- 
soria, como la religión? y la política). Para cllo, la publicidad arbitra un 
remedo de religación social que ya no sc basa en la participación 
colectiva en celebraciones religiosas o fiestas parrióticas, sino promo- 
viendo de forma sistemática la comparecencia semanal en los centros 
comerciales y de ocio de las unidades familiares de todo tipo, esci 
das y a la vez uncidas entre sí mediante esa mezcla de cuerno de la 
abundancia y de útero materno que viene a ser el carrito de la com- 
pra (Caro, 1976b) (carrito que hay que rellenar hasta los topes para 
proclamar a la vista de todos nuestro grado de integración social) y por 
medio de esc otro vehículo: el coche —inseparable de su enunciación 
publicitaria: —, que nos aísla un momento en el reducto del parking del 
establecimiento para reintegrarnos un minuto después al rebaño en 
los consiguientes e inevitables atascos. Ahora bien, si esto resulta scr 
así, la publicidad no merece el calificativo de muustancial que habitual- 
mente se le atribuye, como tampoco se reduce a scr esc instrumento 
de ventas que los publicitarios y sus aliados en la academia general- 
mente arguyen. Y de ahí lo importante que resulta tratar de superar 
esc desconocimieio generalizado hacia la publicidad, cuyo efecto estriba en 
mantener a los individuos inanes frente al sentimicnto de fasciración 
que sin duda nos inspiran los anuncios. 

Partiendo de esta situación, el presente libro cstá concebido a la 
manera de viaje iniciático al que el autor invita a participar al lector. 
Viaje éste que, tras los correspondientes preparativos y comenzando 
por lo más visible del fenómeno publicitario, se va a incursionar hasta 
el corazón del mismo: los laboratorios donde sc condimenta a diario 
ese producto complejo y claborado en general con un exquisito mimo 
que es el publicitario (al que algunos, por ejemplo, consideran como la 
más bella de las creaciones que pueblan la actual panoplia audiovi- 
sual). Y ello con objeto de conocer las pautas que presiden su clabo- 
ración y situarlo en un contexto más amplio que nos permita desvelar 


en Estados Unidos, in enteraie de que la publicidad sc equipara ahora a instituciones 
de largo arraigo, talca como la cacuela y la iglexia por la importancia de us influencia 
sociale (idad: 4). 

3. Como escribicra el periodista Serge July con ocasión del larzamiento del diario 
francés Libsañan, «a pubicidad ocupa hoy el lugar del arte religioso, con ua icunos 
colectivos y sus representaciones de la gana de las uctividades humans»; lo que hare 
ayu conatituya «un espacio cultural decisivo, el equivalente de lo que fueron antaño los 
¡grandes estudios hollywuodiemes en los úien:pos en que el cue puscía aún la religión de 
xi mismo» (cit. Adam y Bouhomune, 2000: 16) 


los principios de organización que hoy presiden tanto la actividad publici- 
taria como el fenómeno publicitario en su conjunto. De modo que tal 
desvelamiento nos va a proporcionar los elementos clave, como ten- 
diremos ocasión de comprubar, para comenzar a comprender la publici- 
dad y con ello cumplir, al menos cn sus términos esenciales y en la 
medida en que hoy resulta posible, el objetivo de nuestro viaje. Tras 
ello, sólo nos quedará por exponer cn el capítulo final cómo ese inicio 
de comprensión puede interactuar con los indicios de toma de postu- 
ra activa en relación con el fenómeno publicitario y su objeto la marca 
que comienzan a advertirse por todas partes, avanzando de este modo 
hacia la comprehensión global, cn los términos que más adclante veremos, 
de dicho fenómeno, 

Para aceptar nuestra invitación, el lector no necesita revestirse 
de ningún ropaje académico ni ser experto cn una jerga pretendida. 
mente «científica» cuyo efecto estriba por lo general en alejar a la gran 
mayoría de los ciudadanos de cuestiones que afectan directamente a su 
existencia diaria y respecto de las cuales tienen seguramente algo que 
decir y mucho probablemente que hacer. Es partiendo de la obviedad 
de que la publicidad nos concierne a todos y a cada uno de los que 
habitamos las actuales sociedades capitalistas, cn especial las integra- 
das en el llamado «primer mundo», por lo que el autor ha puesto todo 
su empeño en que las presentes páginas estén al alcanor de toda clase 
de lectores, con la única condición de que se sientan concernidos por el 
fenómeno publicitario (y por tanto interesados en comprenderlo y 
desentrañar los mecanismos que funcionan bajo su superficie). Dicho 
de la manera más simple: no tiene ningún sentido jugar a las exquisi- 
teces académicas o guarecerse bajo la espesura de un lenguaje críptico 
cuya auténtica finalidad es servir de coartada a la presunta profundi- 
dad de lo que se dice cuando de lo que se trata es de proclamar a los 
cuatro vientos esas verdades del barquero que vamos a ir desvelando a lo 
largo de nuestro recorrido. A saber: que, tras el escaparate placentero que 
la publicidad exhibe a diario ante nuestros ojos más o menos obnubi- 
laclos, se ocultan una seric de expoliaciones y explotaciones de las cua- 
les dambién nosotros, los habitantes de una autodenominada «sociedad de 
consumo» — término éste que trata de cauterizar y tal vez exorcizar las 
contradicciones que la habitan- -, somos en buena medida víctimas sin 
saberlo; que la publicidad, lejos de ser esc vehículo mediador entre la 
producción y el consumo que postulan los apologistas, es el mecanis- 
mo primordial de una peculiar producción semiótica (véase Caro, 1993, 
22002, 2009, 2009; Sternberg, 1999; Berardi, 2003), que, como vero- 
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'mos en su momento, ha desplazado la producción material como cen- 
tro y razón de scr de la presente producción capitalista, y la ha puesto 
así al servicio en cuanto resultado final del proceso — de la cspecu- 
lación financiera; que, como consecuencia en gran medida de ese des- 
plazamiento, mientras nos sumergimos ante el televisor en las promc- 
sas de goce que la publicidad nos brinda a diario, alguien sc beneficia de 
esa inmersión incondicional para robarnos literalmente la cartera; que 
cuando abonamos sin rechistar el sobreprecio añadido al de cualquier 
pruducto destinado a costear sus gastos en marketing/publicidad esta- 
mos pagando, sin saberlo, la prima destinada a explotarns como los 
consumidores-fuerza productiva que — dicho en palabras de Jean Baudri- 
Mard (1970) y pesc a las transformaciones succdidas cn las últimas 
décadas— en buena medida seguimos siendo (y cllo frente al socorri- 
do mito de una pretendida «soberanía del consumidor» que expanden 
por doquier economistas, expertos en marketing e incluso políticos) 
que, a través del disfaz publicitario, todos los simulacros y naderías que, 
dentro del capitalismo del signo/mercancía que vivimos (Caro (ed.), 
2009), sc simulan como productos consiguen dotarse de una legitimi- 
dad que oculta su auténtica entidad como instrumentos al servicio del 
estricto propósito de maximización del benclicio que preside cl actual 
sistema capitalista (el cual se precipita por lo demás a pasos agiganta- 
dos cn el doblc abismo de una economáa del crimen que ya domina buena 
parte de la economía mundial' y una deriva especulativa que no desespe- 


4. Como señalaba a comienzos de 2007 el experto Moisés Naim, «el debio organiza» 
do mueve más del 10% del comercio mundial». Y añadía: «Las cifras son espectaculares. 
El tráfico [de drogas] nubió de 400.000 millones de dólarea en 19990 a más del doble actual. 
mente, Por cura parte, el valor de las falsificaciones, una inchuwria que hace quince años 
peras existía, oscila hoy entre los 400.000 y los 600.000 willowes de dólurca. El tráfico de 
armas suma otros 10.000 mállomes de dólasex; el de peranoas, otro tanto, El valor de lan 
obras de arte robadas cada año uaciende: a 3.000 millonca de dólares, según la INTER. 
POL. [..] Las edes egales se iramaformaroo cn pudes empresas legal y, para penie- 
revlas, dedican canidades inmensas a inílir sobre gohiernos, policías, jueces, 
pobicos, periodistas. [..] La catrechs relación cutre lo criminales y los poliics o funcio: 
varios desdibuja el limite que separa el Estado de las mafias. El resultado es la "criminal. 
zación del interés nacional”, que se produce cuando lo que influye en las decisiones del 
Gobierno ana las prioridades ce las redes cumeniales cian, y no las del paía.[..] Cuan 
de [las redes criminales] adquieren un tamaño importante se conmierten en empresas lega» 
les para reducir el riesgo de que toos su ingresos procedan de una sola actividad legal; 
también sobornan para protegen y llevan a cabo acciones flanirópicas para mejorar su 
reputación” ¡declaraciones a Juan José Aznárez, El País, 14 encro 2007). Por parte, para 
el analista José Vidal Reneyio (2009), la economia criminal seupera ya el 40% de la eco- 
nomía legal mundial», Aximismo, el secretario de Estado de Seguridad español, Anto 


ra en su empeño —tras lo que podemos aventurar constituye la fase imi- 
al, correspondiente al período 2007-2010, de la gran crisis capitalista 
actualmente cn curso de proseguir su alocada huida hacia adclan- 
tc a riesgo de poner al mundo al borde del colapso total: consecuencia 
en gran medida ambas deformaciones, como tendremos ocasión de 
comprobar, de la nada que la presencia recurrente de la publicidad, en 
cuanto exponente primordial de la mencionada producción semaótica, ha 
instalado en el corazón del sistema); que lo que constituye cl abma del 
producto, la marca, cuya construcción ex el objetivo primordial de la 
actual publicidad (Caro, 2006b) y cuya eficacia simbólica y coonómica 
la ha erigido en cl auténtico tótem de nuestro tiempo, no es en defini- 
tiva otra cosa que cl signo visible de un capitalismo que se ha ido distan- 
ciando progresivamente de la materia del producto —y con ello de las 
necesidades sociales, ya sean primarias o suntuarias, cuya satisfacción 
constituye la razón de ser de cualquier sisicma productivo— para tcr- 
minar siendo cn la práctica lo que ya cra en la teoría: una máquina de 
generar ganancias (o, si sc preficre, plusvalías) cuya única medida fac- 
tible es la ya obtenida hasta el momento (funcionando en cste contex- 
to la marca, que constituye el objeto de la mencionada producción 
semiótica, como cl instrumento por antonomasia que inmalerializa lo 
producido y lo pone directamente al servicio de csa ansia irrefrenable de 
beneficios) 

Pues bien, para decir algo tan simple —a saber, que la publici- 
dad constituye la máscara tras la que el capitalismo hoy vigente trata de 
ocultar sus miserias, así como las consecuencias que se derivan de cua 
constatación no hace falta recurrir a palabras engoladas ni refogiar- 
se bajo el amparo de cualquier argot académico. Hay que valerse, por 
el contrario, de las palabras más sencillas, de expresiones al alcance de 
todo el mundo no tanto dirigidas a dinfgor un conocimiento cuyas suti- 


Camacho, ha señalado que, según cálculos del Fondo Monetario Internacional, el dinero 
lanqueado por los gyupos criminales organizados wpone en la acrualidad entre el 2 y el 
P% del Producto Interior Bruto mundial (El Pat, 11 febrero 2010: 14). 

5. Vémse en ese sentido el libro probablemente premonitorio de Santiago Niño 
Becerra (Niño Becerra 2009), asó como el artículo del mano autor citado cn la hiblio- 


b. Sobre el papel de la publicidad en la «inmarerialización de lo producidos y el 
ascenso en general de los componentes inmatcriales en la coonomía estadounidense en 
cuanto paradigma de la actual economia capitalista, vézmue L.cars (1984, en especial 4, 
20 y 110-120) y el articulo clásico de Raymond Williams 1960, en Wiliams, 1974: 170- 
193. Véanse cn el mismo sentido los autores, cutre la cconomía y la semiótica, que ana» 
hizo en el capítulo 5. 
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lezas y sofisticaciones se reservan a un poqueño grupo de iniciados, sino 
a impulsar de la manera más nítida posible la comprensión de un [enó- 
meno como la publicidad que, como resulta obvio, nos concierne a 
todos puesto que todos somos destinatarios de mus efectos, Y ello par- 
siendo de la base de que, según la concepción epistemológica de la que 
este bibro pretende ser un exponente, la comprensión intelectual de un fenó- 
meno ha de interactuar en lérminos dialécticos con la aprehensión fáctica del mismo 
por parte de la colectividad concernida por su vigencia bajo la forma de toma de pos- 
now activa a su respecto que abra la vía a su transformación? Así, la comprensión 
intelectual de la publicidad es parte de un acontecimiento más global 
que, incluyendo la aprehensión fáctica del mismo, ha de ser entendido 
en términos de comprehensión. Y es esta comprehensión, en los dos senti- 
dos que abarca el término, el objetivo final de nuestro viaje (teniendo 
por lo demás en cuenta que la eficacia de la comprensión intelectual de 
L publicidad se demuestra cn la medida en que potencia dicha apre- 
hensión fenoménica y que ésta ha de exar, en alguna medida, ihonina- 
de por aquélla.) 

Ahora bien, es la incompletud que así caracteriza a la com- 
prensión intelectual de un fenómeno o, dicho de otro modo, la cone- 
xión con cl mundo de la praxis que forma parte de su esencia, la razón 
de fondo por la que el presente libro aspira a traspasar los círculos aca- 
démicos... aunque aparezca, de forma paradójica, bajo el sello de una 
editorial universitaria. Supuesto éste que, pese a su aparente ambigiic- 
dad, nos pone sin embargo en la pista de algo por lo demás bastante 
obvio: que semejante propósito no significa en absoluto que lo que aqui 
se expone carezca de utilidad para los estudiantes de publicidad y otras 
materias relacionadas, así como para los investigadores y docentes de 


7. Como escribia Kar Marx en ms undécima test n Feuerbach (1845), «dos filósofos 
no han hecho más que inerpretar de diversos modos el mundo, pero de lo que se trata ca 
de indormaris (curva original). Pues bien, en opinión del autor y situando el tema el 


que la vonsformación de lo comprendido - incluyendo a la praxis en el imerior dle la teoría: —, 
dando con elo salida, en el terreno del conocimiento, ala rmatesdad que constiruye la carac 
terítica idiosincrásica del ser humano y que concreta a puevtra cacala lo que es comim a 
don los njveles de ha rmturade ea (dere las particulas subarómicns hata la evolución de las 
espacios, pasando pos las estructuras disipativas en el terreno ee la quimica, la autopocias 
celulas, el ecfcto mariposa», ete la cual supone abordar a su vez desde una mueva pers- 
pectiva la relación entre objetividad y mubjetividad cientificas. Esboros dirigidos a avanzar 
en cota dirección se expanen en Caro, 1999 y 20073; y, con referencia al fenómeno publi 
citario, en Caro, 1997 y 2007h, 


un ámbito todavía cu gran medida por cxplorar y delimitar, sin des- 
cartar a los publicitarios profesionales que tratan de indagar cu la razón 
de ser de lo que hacen (teniendo por lo demás en cuenta la compleji- 
dad que hoy caracteriza a la actividad publicitaria y la existencia de un 
creciente grado de contestación o desafección hacia la misma por parte 
de la sociedad en su conjunto). Y ello desde el momento que son pre- 
cisamente las personas que han hecho o sc disponen a hacer de la 
publicidad, cn cualquiera de sus vertientes, su profesión o el objeto de 
su actividad investigadora y docente las más directamente conocrnidas 
por el fenómeno publicitario y, por tanto, las más interesadas en prin- 
cipio por comprender intelectualmente - y también aprehender fácti- 
camente: - la publicidad; tal y como parece abonarlo el hecho de que 
algunos de los análisis más rigurusos — y también movilizaciores - que 
se han hecho hasta el momento con relación a la publicidad provengan 
de publicitarios o cx publicitarios.* 

No obstante, dicha precisión no debe desviarnos de la cuestión 
fundamental: desde el momento en que, como acabamos de ver, la 
comprensión intelectual de la publicidad es sólo una parte de una com- 
prehensión más gencral que implica igualmente la aprehensión fáctica del 
fenómeno por parte de la colectividad directamente concernida por 
su vigencia - ya que sus componentes son los destinatarios de los 
cientos o millares de manifiestos con que la publicidad los abruma a 
diario -, es claro que aquélla resultara inútil si no estimula de algu- 
na manera esa toma de postura activa, la cual por lo demás ninguna 
minoría esclaracida puede jercer en su nombre? Y si sucede también que, 
como tendremos ocasión de comprobar, este hecho de ser destinatarios 
del grueso de los mensajes publicitarios se decanta —como ya antici- 


8. Asi, por ejemplo, el volumen colecnivo firmado por el denominado Grupo Mar- 
suse (2004). En otro orden de cosas, una descripción especialmente ácida de la activi 
dad publicitaria vista desde dentro se expone en el libro del ex publicitario Frédéric 
Beigbeder (2000). Más carácter de distriba contra los publicitarios tiene el panleto fir- 
mado por e fotógrafo y creativo publicitario Olivicro Toscani, publicado originaria- 
mente en frmicés (1995) con el tulo La pub ex nue cherague quí nous sour y traciucido al 
castellano como 4dds ade publicidad. 

9. Tal cosmo lo pone de relieve, en otro orden de cons, el fracaso de la corriente 
leninista que postulaba, en el terreno de la insútución política, que la acción revolucio- 
aria del proletariado contra la burguesia podría ser anncipada y en cierto modo sutil 
de por uma vanguardia organizada e inelectualmente esclarccida que tomaría el poder 
en mu nombre, Con cl resultado de que dicha minoría, reconsituida eu casta y nueva 
clase dominar, sustituiría en la práctica a lo precedente sin variar en lo cxcocia) las 
relaciones de poder. 


para Jean Baudrilard- cn la formación de una especic de psendodase 
social (o, dicho con más precisión, señaliza los límites estructurales de 
lo que hoy en día constituye la gran mayoría dominada-instituida), y 
si resulta finalmente que, como he indicado con anterioridad, la 
transformación de un instrumento clave para la preservación del sis- 
tema capitalista como es actualmente la publicidad abre la vía a la 
posibilidad de su transformación, todo ello nos puede dar una idea de 
lo que nos jugamos en el empeño. De ahí la urgencia de iniciar cuan- 
to antes el viaje que, lectores y autor, nos disponemos a emprender. 

En definitiva, lectores y autor nos encontramos aunados en el 
presente recorrido por el hecho de estar todos nosotros, dependiendo de 
las circunstancias específicas de cada uno, concernidas en mayor o menor 
medida por el mismo. Como veremos cn el capitulo tervero y dentro de 
la concepción epistemológica que aquí se sostiene, el hecho de estar 
directamente involucrados en un fenómeno constituye el primer paso 
tanto para su amprensión intelectual como para su aprehensión fáctica. Asi- 
mismo, la abertura a todo tipo de lectores a la que este libro aspira pro- 
viene de la constatación de que nadie puede considerarac en la actuali- 
dad ajeno al fenómeno publicitario. 

En lo que se refiere al autor, su interés por comprender —y tam- 
bién aprehender [ácticamente — la publicidad tuvo su primer episodio 
significativo cuando, al poco de traspasar por primera vez las puertas 
de una agencia de publicidad como profesional bisoño hace ahora cua- 
renta y seis años,!! experimentó una sensación que ha seguido resonan- 
do hasta el presente en su interior pese a todo el tiempo wanscurrido: 
que en aquellos despachos acristalados y aquellos pasillos enrmoqueta- 
dos se estaban cociendo las sigmificaciones males que marcaban por enton- 


10, Preudociase social ¿sta que, como veremos más, adelante, Jean Baudrillard 
en cierto modo perfil, tanto a uavén de su concepto de iolidad consumidora (Bawdri- 
llard, 2009 (1970): 148) cumo de lu idea mencionada de consumidor /furrze productiva 
(ibid.: 84-89). 

11, Para el lector curionn, aclar que la agencia era la madrileña Clarín Public 
dad, que en aquella época -a mediados de la década de los sescimta del pasacio sigdo- 
gún el cariumánco Maru Eléxpura, entre cuyos clientes se encontraban Coca-Cola, 
Galcrian Preciados, Domecq, Loewe y Perfumería Gal; agencia en la que tuve la upor- 
tunidad de cocidir, ademán de Manu, con otros importantes publicitarios españoles 
de la época: Pepe Cruz Novillo (más tarde reconocido diseñador y artista gráfico), 
Manwel García Cuadrado y Jaime de la Peña (uego importantes realizadores de 1p06), 
Margal Mokné ¿mo de los mayores gerár de la reciente publicidad española), Miguel 
Ángel Ximénez de Embún, Carmen Montero, Moisés Santiago, Luis Figuerola-Ferret- 
ti, Pepe Pérez Gállego, Juan Pavia, Juan Manuel García de Vinuesa... 


ces + en plena fase de desarrollismo económico en virtud del cual la 
dictadura franquista trataba de paliar a base de consumismo su paten- 
te deterioro ideológico — la vida de los españoles, y ello con mucha 
mayor pregnancia, para bicn o para mal, que otras proclamaciones de 
índole política o religiosa (adcmás, cl hecho de que esta realidad, dicho 
sca entre paréntesis, pasara básicamente desapercibida a las minorías 
politizadas de la época -— que predicaban por entonces la revolución 
social o al menos la ruptura radical con el régimen vigente-— marcó en 
gran medida cl desenlace que tuvo la dictadura franquista, así como la 
inmediata y mitificada trunsición, ya que lo que realmente se estaba 
alumbrando por aquellos años dentru del imaginario de la gran mayoría 
de los españoles era una sociedad capitalista de consumo que nos equi- 
parara en términos simbólicos al conjunto occidental y que había de 
estar revestida, para hacer posible esta equiparación, por la correspon- 
diente envoltura democrática.) Y csa sensación que el autor cxperi- 
mentó hace ya cerca de medio siglo ha actuado como acicate de su 
siempre renovado esfuerzo por comprender y aprehender la publici- 
dad, y de su dedicación prácticamente ininterrumpida a la misma: pri- 
mero, a lo largo de veintiscis años, como publicitario profesional e 
investigador por libre de la materia!? y más adelante, a partir de 1990, 
como docente c investigador universitario. 

El viaje que vamos a emprender a continuación tiene por objcti- 
'vo final, como ya he indicado, los laboratorios donde s: cocina a diario 
la publicidad que da forma a esas sigujficacines reales que pueblan el ima- 
ginario de los ciudadanos sin que cllos scan muchas veces conscientes: 
significaciones inicialmente referidas a un producto o servicio que, cn 
virtud de la alquimia publicitaria y de la producción semiótica de la que 
A 
destinada a satisfacer una determinada necesidad para 
estes imaajnria opacos de Bmcinarnos dado la lejarda pronmidad de 
su naturaleza inmaterial, tal como se especifica en un concreto signo- 
marca; y significaciones que, conforme cule mecanismo publicitario se: 


12, Labor investigadora que se plasmó en diversos trabajos que han permanecido 
inédivos desde entonces: La ucmded de consumo, 1967, mención honorífica en el Primer 
Premio de Esvuyos Taurus; La publicidad como ideología, 1975; Las clciones del sangre 
quismo, 1977; La rindad mercantlicuda: inrodacción « la publicidad exterior, 1978 De las punto 
us de Allamira a la publcidad de Coca-Cola (Elomentas para una hustoria de la producción scómca), 
1979 Praduridn icdnica e maginarso serial, 1979-1980, asi como en diferentes artículos 
aqarecidos eu revistas especializadas (Caro, 1975a, 1975b, 1975c, 19768, 1976b, 
1977a, 1977h, 1977, 1979, 1980, 1982 y 1989). 
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ha ido expandiendo hasta constituirse, como veremos, en una especie de 
ayguaje social dominante, boy igualmente se utilizan para imaginarizar una 
ciudad, una empresa, un club deportivo, un partido político, una ONG, 
una secta religiosa, etc. hasta constituir cl conjunto de todas ellas un 
cúmulo de presencias imaginarias que se sustituyen y sc superponen unas a 
otras sin orden ni concicrto cn un incesante ritornelo dentro del imagi- 
pario institido —comoepto éste clave para entender la sociedad capitalis- 

ta que vivimos y sobre el que habrá que volver en otra ocasión — que 
Dota sobre todos nosotros y por el que todos nos socializamos. 

Pero, antes de acueder a estos laboratorios remotos y tratar de 
entender el sentido de lo que allí se hace, deberemos recorrer un largo 
trecho. En primer lugar, como punto de partida de nuestro viaje, hay 
que identificar qué obstáculos se oponen en la actualidad a la com- 
prensión de la publicidad, para tratar de delimitar, a continuación, un 
caneeplo operativo de la misma que, trascendiendo los lugares comunes 
que se prodigan al efecto, sea capaz de abarcar las diversas vertientes 
que hoy comprende un fenómeno tan complejo como es cl publicita- 
fio, lo que nos proporcionará así una primera visión de conjunto del 
vasto territorio que nos disponemos a explorar, 

Tras esta visión panorámica inicial, que constituirá el objeto del 
segundo capítulo, nuestro siguiente objetivo consistirá cn establecer 
una vía investigadora que, en consonancia con la complejidad del 
fenómeno, nos permita avanzar en su comprensión intelectual (y abra 
la vía a su aprehensión fáctica), lo cual scrá el objeto del capítulo terce- 
ro. Para ello nos vamos a apoyar en una de las corrientes probablo- 
mente más fructíferas que se distinguen cn el vasto territorio de la epis- 
temología contemporánea: cl paradigma de la complejidad, cuya especifici- 
dad consiste en que, en Jugar de discccionar los fenómenos hasta tratar 
de llegar a sus componentes simples, tal como pretendía el método 
científico tradicional, postula que la investigación ha de permanecer al 
nivel de la complejidad de los fenómenos, cuestionando asi el rducrio 
mismo que ha caracterizado durante siglos a la investigación cientifica; 
y ello desde cl momento en que diversos descubrimientos científicos 
sucedidos a todo lo largo del siglo XX han permitido constatar que lo 
simple no existe a mngún nivel de la naturaleza o de la cultura,!* constituyendo 


13. Gomo escribe Exkgas Moxia, «la disyunción y la simplificación están ya muer- 
tas en la hase miuna de la realidad fica. [...] Cualesquiera que scan los dexarrullos 
futuros de la mictofisica, vo se volverá ya al elemento a la vez mislable, simple e indivi 
sible» (Morin, 1981 [1977]: 29). 


así dicho paradigma cl método de recambio que resulta de tal verifi- 
cación. Y es sobre la hase de cstc paradigma de la complejidad, que 
apunta tal como veremos hacia la emergencia de una nucva conocp- 
ción de la ciencia, como intentaremos perfilar una vía investigadora 
que nos permita avanzar en una comprensión intelectual de la publi- 
cidad adecuada a la complejidad del fenómeno: vía ésta que se inicia 
«con la nivencia de la publicidad tal como es experimentada como [enó- 
meno tanto por el colectivo directamente afectado por su vigencia 
como por los investigadores que sienten la «pasión de explicar[scj»!* 
el fenómeno, que a su vez se especifica de manera preconsciente en el 
investigador bajo la forma de stuesis intuitiva, la cual constituye el pri- 
mer estadio de la investigación y se prolonga, a través de un recorrido 
analítico de carácter gencrativo, hacia la síntesis intelectiva cn que se 
decanta la investigación, en cuanto plasmación de dicha comprensión 
intelectual; comprensión ésta que a su vez demucstra su utilidad cn la 
medida en que estimule, en virtud del esclarecimiento intelectivo que 
conlleva, la aprehensión fáctica del fenómeno por parte de la colectivi- 
dad concernida hajo la forma de toma de postura activa que abra la 
vía a su transformación. Todo ello se concreta en un complejo dispo- 
sitivo en cuyo seno los avances hacia la comprensión intelectual de la 
publicidad interactúan dialécticamente con los movimientos ejercidos 

por parte de la colectividad o una fracción significativa de la misma en 
dirección a la aprehensión fáctica de aquélla, y viceversa. Y puesto 
que, como acabamos de ver, la investigación intelectiva o científica de la 
publicidad se inicia, al igual que la aprehensión fáctica de la misma, 
en la oivencia inmediata del fenómeno publicitario no sometido por el 
momento a ninguna abstracción intelectiva, de cllo sc desprende que 
nuestro viaje exploratorio por el fenómeno publicitario va a diseñar su 
camino a compás de su propio desenvolvimiento y conforme esa vivencia ini- 
cial va abstrayendo los principias de organización que presiden el fenóme- 
no; atendiendo así a la recomendación del sociólogo y teórico del 
paradigma de la complejidad Edgar Morin, cuando señala que cl 
método de una investigación se autoproduce,!5 sin precederla y sin que 


14, Tal como la entiende el biólogo y cpistemólogo Humberto Marurana (Manr 
rana, en Watelawick y Kiieg (eda.), 1991 [1990): 157-194). 

15. Moria (1986: 26). O, como lo expresa el mismo autor, sel método no puede for- 
amarse más que durante la búsqueda [...]» (bid: 36). O, dicho en palabras del físico Wer 
ner Hciscnberg, «el método científico consistente en abuiracr, explicar y ordenar, ha 
aciquirido couciencia de las limitaciones que le impone cl hecho de que la incidencia del 
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haya de acoplarse a aquél como un corsé, sino surgiendo de sus pro- 
pias entrañas en función de su inexcusable especificidad. 

Una vez trazada csta vía investigadora, nuestro siguiente paso 
consistirá en llevaria a la práctica, comenzando por describir en el capá- 
tulo cuarto cómo se vive la publicidad cn las actuales sociedades capitalistas; 
lo que nos permitirá poner de relieve cn qué medida esta vivencia 
inmediata condiciona el modo como los individuos y la colectividad en 
su conjunto perciben y experimentan su vida en general, y con ello 
enfatizar la necesidad de comprenderla —y también aprchenderla— 
en el sentido antedicho. 

Tras resumir en el capitulo quinto las aportaciones de diferentes 
autores que, desde diversos territorios disciplinares o desde cl estricto 
ensayismo o incluso la poesía, nos pueden ayudar en el camino de la 
comprensión intelectual de la publicidad, expondremos en el capítulo 
sexto la propuesta del autor en orden a csa comprensión de la publici- 
dad, tratando para ello de desvelar - en consonancia con las condlu- 
siones del paradigma de la complejidad y como ya he indicado con 
anterioridad— los principias de organización que atraviesan el fenómeno 
publicitario y presiden la correspondiente actividad (y en la que, como 
apreciará el lector, resuenan numerosos ecos de las obras y autores que 
hemos estudiado en el capítulo anterior). Para ello, pondremos en rela- 
ción la actividad publicitaria profesional, tal como ésta sc organiza en 
difcrentes procesos fuertemente imbricados entre sí, con el territorio 
más amplio de la que forma parte, lo cual nos proporcionará un pano- 
rama de conjunto respecto del ámbito que hoy en día abarca el fcnó- 
meno publicitario (lo que vamos a denominar ámbito experiencial fenomé- 
nico publicitario) y cómo la vivencia de la publicidad tal como se experi- 
menta cn ese ámbito puede resultar transfigurada por la comprensión 
(más que estricto conocimiento) de csos principios de organización. 


método modifica su nbjeto y lo transforma, hasta cl punto de que el mérodo no puede 
distinguirse del objetos (Heisenberg, 1988 [1955]: 26-27). Un planteamiento similar 
puede preconizarse del mésodo de investigación de Marx: «Uno de los aspectos inás 
poderosos de la critica de la coonomía política de Marx es el modo en que se sitúa cumo 
tun aspecto himóricamente determinado de lo que examina, más que como una ciencia 
positiva transhistóricamente válida que constiraya una excepción histórica única (por 
tanto expuria), situada por encima de la interacción de las fuerzas sociales y las moda- 
lidades de conciencia que analiza. Esta critica no adopta um punto de vista externo a su 
objeto y es, por tanto, autortellexiva y epistemológicamente consistente» (Postone, 2006 
[2003]: 206-207). Por último, para González Martín, «cada clase de problemas genera 
0 condiciona sus propias técnicas de invesngación y [... la naturaleza del objeto dicta 
sus propios métodos» (Gonxález Martin, 1996: 67). 


Dejando desde el principio claro que esta propuesta del autor ha de 
quedar necesariamente incompleta, por dos motivos básicos: en primer 
lugar, porque dicha propuesta debe experimentar el contraste y el cven- 
tual enriquecimiento, matización o incluso revisión de arriba abajo por 
Obra de otros investigadorea que partan de compartir sus premisas cn 
términos de lo que Lakatos ha denominado programa de investigación cien- 
tífica'S (supuesto éste que, en la actualidad, está muy lejos de darse en la 
práctica); cn segundo lugar, por la incompletud!? que caracteriza a cual- 
quier conocimiento cientifico, tal como se ha puesto de relieve con rela- 
ción a los sistemas lógicos en gencral,!! lo cual se especifica en el hecho 
de que, como ya hemos visto, la comprensión intelectual de un fenómeno 
cumo cl publicitario sólo constiniye el primer supuesto de una compre- 
hensión más gencral que incluye igualmente la aprensión Jáctica del 
mismo por parte de la colectividad concernida por su vigencia. Y pues- 
to que ambas condiciones están lejos de darse hoy en la práctica (aun- 
que, como veremos en el último capítulo, la lama de postura activa con rela 
ción a la publicidad y su constructo la marca comienza a estar en el orden del 
día), es claro que las aportaciones que se exponen en el presente libro a 
favor de la comprensión intelectual de la publicidad han de estar carac- 
terizadas por las citadas notas de parcialidad y provisionalidad. Pesc a 


16. Según Lakatos y conforme a la versión del memo que da Esteban Medina, un 
programa de invesigación cientifica se compone de los siguienses elemensos: «(1) un ná 
_Jima coraiatezae en un conjunto fundamental de enunciados asumidos por un grupo signi- 
fcativo de cienúficos de primera línca. (2) Una hrático fesibos consistente cn cd acucr- 
de de cómo proceder en la elaboración de los modelos explicativos a partir del núcleo 
firme. [...] (3) Una hnrística negativa consisicnte en el acuerdo entre cientificos para ne 
considerar falaable el núcico firme. Si se producen anomalías, cl responsable no cs el 
núcleo firme sino las hipótesis que o son (alsas o han sido usadas incorrec- 
tamente, El conjunto de hipótesis auxiliares constituyen un cinterde preteder alrededor 
del náclco firme que dificultan o impiden su precariedad o su refutación, y su gestación 
y enunciado dependen de la heurística positiva» (Medina, 1989; 115-116 [cuniva ori- 
pal). 

17. Como escribe Jesún Ibáñez en una bella síntesia, wólo un investigador como 
sujeto en proceso puede perseguir una verdad que siempre se le escapa» (¡áñez, 1985: 
269). O como lo expresan por su parte Prancisco Varela y colaboradores: «Siempre 
estamos concernidos por la senda que trazamos, pero no hay un fundamento último 
que dicuumine los pasos que damos» (Valera, “Thompson y Rosh, 1992 [1991]: 24) 
Finalmente, para Edgar Moria, «el pensamiento complejo está animado por una ten- 
sión permanente entre la aspiración a un saber no parociado, no dividido, no reduc- 
cionista, y el reconocimiento de lo inacabado « incompleto de todo conocimiento» 
(Morin, 1994 [1990]: 23). 

18. Tal como sostiene el principio de indecibilidad v teorema de la incomplerud 
le los sistemas Formales de la matemática del lógico Kurt Gódel ((. Hofitadier, 1979). 
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ello, el autor confía que tales aportaciones, en la medida en que permi- 
tan efectivamente esclarecer los principios de organización que presiden la 
actividad publicitaria y atraviesan el correspondiente fenómeno, contri- 
buyan a avanzar en la comprensión intelectual de la publicidad y a pro- 
gresar, en consecuencia, en el camino de la mencionada comprehensión. 

Dichos principios de organización que atraviesan, según lo que 
aquí se sostiene, el fenómeno publicitario se exponen en dicho capítu- 
lo sexto bajo la denominación de dispasitivo operacional publicitario (DOPJ, 
dispositivo cuyo primer estadio lo constituye el mao, de naturaleza eco- 
nómica y/o institucional, donde se inserta la actividad publicitaria y 
cuyo objetivo consiste cn construir las sigmificaciones reales que son la 
razón de ser de esa actividad, tal como éstas son atribuidas a un deter- 
minado signo-marca (referido a un producto específico, a una gama de 
productos, a una empresa, a una institución...): operación «que, como 
veremos, corre a cargo de un específico operativo semiolingílistico publicita- 
no (OSP), que constituye el trasfondo de la labor que desempeñan los 
laboratorios-agencias, donde se clabora el producto publicitario. Éste, 
a su vez, interactúa con sus destinatarios y receptores en el seno de una 
especifica siluación comanicatioa; con la particularidad de que los resulta- 
dos de dicha interacción desbordan por definición las intenciones y 
objetivos de quienes ponen cn marcha el dispositivo en general y quie- 
nes lo ejecutan en su nombre, enfatizando de estc modo el verdadero 
lugar que la publicidad ocupa en la existencia individual y colectiva de 
las actuales sociedades capitalistas de consumo, tal como el mismo se 
concreta en los cometidos sociales, culturales e institucionales que la 
publicidad desempeña cn la práctica. Así, la utilidad de este dispositivo 
operacional publicitario estriba cn que contribuye a hacer inteligible lo que es 
experimentado de manera visceral en el seno de la vigencia inmediata 
de ta publicidad, tal como ésta es experimentada por los directamente 
concernidos por el fenómeno publicitario; y ello a través de revelar, 
según lo que aquí se plantea, los mencionados princjpias de organización, 
que por su parte los claboradores publicitarios sc esfuerzan en prescr- 
var bajo un halo de misterio. 

Por último, el capítulo séptimo con que finaliza el libro pondrá 
de relicve cómo el avanoc cn la comprensión del fenómeno publicita- 
rio que éstc haya podido aportar enlaza con los movimientos que se 
aprecian en la actualidad tendentes a adoptar una toma de postura 
activa con relación a la publicidad y su objeto la marca; los cuales se 
conerctan tanto cn la tendencia a abandonar la actitud pasiva que tradi- 
cionalmente ha adoptado el consumidor frente a la publicidad como en 


los nuevos planteamientos interactivos que se van imponiendo dentro de 
la propia industria publicitaria, en paralelo al surgimiento de un nuevo 
usuario de los medios cuyo ambiente natural es precisamente el inte- 
ractivo, a lo que hay que añadir las prácticas antimarcas, o al menos más 
allá de las marcas, que protagoniza en la actualidad una buena parte de 
La población, y que se plasma, por ejemplo, en el ascenso de las llama- 
das marcas blancas (ello sin contar con la corriente antimarcas que se ha 
convertido en una de las señas de identidad del llamado movimiento andi- 
globalización o altermundialización), todo lo cual supone el inicio de una apre- 
hensión fáctica del fenómeno publicitario por parte de la colectividad con- 
cernida, que ha de interactuar con los esfuerzos investigadores dirigidos 
a su comprensión, de los cuales este libro pretende scr un exponente. 
Avanzando de este modo por ambos frentes en dirección a esa compre- 
hensión global de la publicidad, que implicará necesariamente su trans- 
formación, abriendo así presuntamente la vía a la del sistema del que 
la publicidad constituye en el momento presente un instrumento 
imprescindible. 

Y como semejante perspectiva seguramente estimulará al lector 
a seguir leyendo, vamos a iniciar sin más dilaciones nuestro viaje por 
comprender la publicidad. Proveyéndonos, antes que nada, del equi- 
paje adecuado. 
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2. ANTES DE EMPRENDER EL VIAJE 


ntes de emprender nuestro viaje, debemos despejar algunos 

de los obstáculos que dificultan de entrada nuestro recorri- 

do. En primer lugar, nos enfrentarcmos a la ya mencionada 
paradoja de que, siendo la publicidad una presencia sempiterna que 
nos acompaña de la mañana a la noche, sca sin embargo una gran 
desconocida cuya incidencia en nuestra existencia de cada día somos 
incapaces de concretar. Y en segundo lugar, una vez enumeradas las 
causas y razones que están cn la basc de ese desconocimiento, trata- 
remos de comenzar a solventarlo respondiendo a la pregunta más 
elemental de todas: qué es después de todo, y más allá de definicio- 
nes estercotipadas y de los tópicos que se prodigan al cfecto, esa 
publicidad que se ha convertido en un ingrediente imprescindible de 
nuestra nermalidad cotidiana, 


2.1. POR QUÉ DESCONOCEMOS LA PUBLICIDAD 
2.1.1. La OMNIPRESENCIA DE LA PUBLICIDAD EN NUESIRA VIDA 
COTIDIANA 


La situación no admite vuelta de hoja. Aunque estamos rodeados de 
la mañana a la noche por la publicidad, hasta cl punto de que nues- 
tra situación se describe mejor diciendo que estamos literalmente 
'tmersos en publicidad, desconocemos la publicidad. 
En esta paradoja reside, a fin de cuentas, la razón de su cficacia. 
En realidad, todas las instituciones a cuyo cargo ha estado cn un deter- 
minado momento de la historia organizar la cohesión social han sido 
desconocidas por la sociedad circundante. La institución de que se trate, 
al igual que hoy sucede con la publicidad, ac hace tan presu que al final 
los integrantes de la colectividad instituida terminan por no percibir su 
presencia. Más que una presencia ac trata en última instancia de una 
aumóslera: un imaginario que nos envuelve y que, como decia Robert 
Guérin, precisamente con referencia a la publicidad, se hace tan 
impregnante y a la vez tan necesario como cl aire que respiramos. !9 


19. En realidad, la frase habitualmente atribuida a Guérin - «El aire que respiramos 
«es un compuesto de oxigeno, nirógeno y publicidad» (González Martín, 1996: 431) — no 


En realidad, como viene a decir Guérin, desconocemos la 
publicidad porque ésta nos instala cn un clima euforizante que nos 
rodea por todas partes y en el que nos sentimos plenamente a gusto. 
Frente a todos aquellos que opinan que la presencia de la publicidad 
se puede erradicar porque sc trataría de algo venido del exterior e 
interiorizado cn nosotros mediante harteras artimañas y de lo que 
podcmos despojarnos como quien se despoja de una prenda de ves- 
tir —equivoco en el que se basaron las críticas a la maxipulación publi- 
citaria que, iniciadas cn Estados Unidos a finales de los años cincucn- 
ta del pasado siglo,2 tuvicron su auge en la década de los setenta—, 
lo cierto es que la publicidad está desde el principio interiorizada cn 
nosotros como resultado de nuestro estar en sociedad, al igual que las 
prohibiciones de los señores feudales o los preceptos eclesiásticos csta- 
ban intcriorizadas por cualquier siervo medieval de la gjeba.?! Más 


figura hseralmense en us libeo, al menos ca su versión castellana. He aquí lo que Guéria 
Kicralmente escribe (eg la traducción de Estuardo Cciado Aguirrek «lmaginémonos que 
un sabio hubiera descubierto un gar bienhechor, un súper osono, y, también, el modo de 
saturar con él la arméxfera. De pronto nos sentiríamos más ligeros, más fuertes, más acti- 
vos. Nuestros pulmones resprrarían mejor, nuestra sangre circularía más de prisa; muestra 
tónica nerviosa y mental ganaría algunos grados. Ear fuico maravilloso, ertamente exis- 
ve: esla publicidad. La publicidad es un leen. Vivimos cn la publicidad. Nos entra por 
Jos ojos, los oidos, la nariz, por los poros de la piel. Fa la que engendra la euforia econó- 
mica» (Guérin, 1964 [1961]: 15 [cursiva original]). De esca manera y como se percibe cla- 
ramente a través de la cita, el objetivo del publicitario Robert Guérin no era demuncir la 
presencia abusiva de la publicidad, tal como generalmente se la intespreza, sino subrayar 
'chmo esa omnipresencia publicitaria y la nutwebicación de la publicidad que resultaba de la 
mama constituñan un maravilcmo caldo de cultivo para la acción de la publicidad, cumn- 
Pleno e efec empecco de serena la añora coninica 
exponente máximo fue el sociólogo Vance Packard, en su conocido libro 
Ti Frades (957, traducido al castellano con el ¡tulo Las forma ocultas de la po 
pagenda (Buenos Airez: Sudamericana, 1973) Sobre el libro de Packard, escribe el histo- 
riador de la publicidad estadounidense, Serphen Fox: «El éxito de Las farmas ecallas de la 
propaganda no estuvo basado en que ofreciera un verdadero retravo de la publicidad, sino 
cn que movilizó a su favoc un profundo motivo incoraciente: el sentimiento propio de la 
América consciente de su bertad de ser manipulada por fuerzas cacuras y ocultas. Y 
bro era ás revelador sobre la mentalidad del público y mua actitudes hacia la publici- 
dad, que sobre la publicidad co si misma» (Fox, 1984: 186-187 trad. del ausor]) 
21. Kata interiorización se encuentra en la hase del modo especifico como actúa la 
Axl, como sigue diciendo Robert Guérin, eel hecho de no creer en la publi- 
cidad (o de creer que uno no cree) no nos inmuniza contra ella, Por el contrario, ella 
actúa tanto mejos, por cuanto no nos pide que consintamos» (Guézin, 1964 [1961]: 13). 
En el mismo sentido, para Jean Baudrillard: «Quienes recusan el poder de condiciona- 
miento de la publicidad [...] no han captado la lógica particular de su eficacia, que no 
es una lógica del enunciado y de la prueba, sino una lógica de la fábula y de la adhe- 
sión. [..] La “demauración” del producto no convence en el fondo a nadie: sirve para 
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todavía: nos identificamos con la publicidad y, por consiguiente, la des- 
conocemos, porque la publicidad nos cstá razando —sin que seamos 
en general conscientes de ello— las normas que definen nuestra socia- 
bilidad y que nos informan de lo que está prohibido y permitido, Tra- 
tar de despojarnos de la impregnación que la publicidad deposita a 
cada momento bajo nuestra piel y en nuestro cercbro sería tanto como 

j de nosotros mismos. Por ese motivo desconocemos la 
publicidad. Y éma cs la razón de fondo de que, en el estadio en que 
'nos encontramos, seamos incapaces de comprender intelectualmente la 
publicidad y de aprehender (ácticamente el fenómeno publicitario. 

Un segundo motivo que hace de la publicidad la gran desco- 
nocida de nuestro tiempo proviene del atributo de modernidad que 
generalmente le está asociado. En cste sentido hay que tencr en cuen- 
ta que la publicidad ha cumplido históricamente, y sigue cumpliendo 
en la actualidad, cl papel de heraldo y estandarte de la llamada socie- 
dad de consumo? entendiendo por la misma csa especie de revolución 
silenciosa — equivalente en el ámbito del consumo a lo que el fóndis- 
mo vino a significar en cl ámbito de la producción — que se inició en 
el «primer mundo» capitalista a mediados del siglo XIX y que tuvo 


sacionalizar la compra, que de todas maneras precede o desborda los motivos raciona- 
lex Sin embargo, sin “creer” en este producto, ce» enla publicidad que mu quiere her creo 
(Baudrillard, 1975 [1968]: 188-189 [cursiva original]). Es asi como la publicidad fun- 
ona como una jostitución que: nos socializa y nos impregna de un determinado sap 
serio sin que seamos conarientes de ello. 

22. Una visión abarcativa y actualizada se expone en Alonso 2005. Véanse iguab- 
mente Debord, 1967; Lefebvre, 1968; Baudrillard, 1970; Ewen, 1988; Mornor, 1990; 
Ritzer, 1999; Codeluppi, 2003 y Bauman, 2007; y sobre el hipercoosumidor powno- 
demo, Lipovety, 2006. 

23, Emendiendo por lordiumo el «modo de producción en cadena que llevó u la 
práctica Henry Ford, (abricamie de automóviles de Estados Unidos, Este sistema 
comenzó con la producción del Ford Modelo T, — a partir de 1908 — con una combi 
nación y organización general del trabajo altamente especializada y reglamentada a 
través de cadenas de montuje, maquinaria copecializada, salarios más elevados y un 
"número elevado de ubajadores en plantilla y fue utilizado posteriormente en forma 
extemiva en la indunria de mmerosos pajecs, hasta la década de los setenta del siglo 
XX (cuando fue reemplazada por el toyotisno). El fordiamo como modelo de produe- 


te bajo en relación a los salarios prumedio, generalmente en una economía desarrolla» 
da» <bstp://ex.wikipedia.ong/wiki/Fordiano> [Consulia: 21 diciembre 2009]. 

24. Tal como lo señala José Miguel Marinas, para quien «cl origen del discuro del 
consumo contemporáneo [... no es un invento de la posguerra de los años cincuenta 
[do siglo XX], sino que sc remonta a mediados del siglo XIX» (Marinas, 2001: 17). 
Sobre los origenes históricos de la sociedad de comumo dexde la óptica curopea, véno- 
se igualmente Benjamin, 1982; Alonso, 1985, 2005; Buck-Moor: 1989; Lacrmans, 1994; 
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su primera gran manifestación en los años veinte del pasado siglo 
como respuesta, entre otras cosas, a la gran conmoción sociopolítica 
que originó la revolución bolchevique de octubre de 1917, para ir 
expandiéndose a partir de la segunda guerra mundial sucesivamente 
por todo el mundo en el marco de la llamada globalización; revolución 
silenciosa ésta y a la vez gigantesca opcración de construcción ideológica 
—en el marco de las llamadas ideologías «frías» o «funcionales» - 26 
dirigida en lo fundamental a migrar al proletariado en los moldes del 
imaginario capitalista (Edelman 1978) —rompiendo con ello los sue- 
ños de cultura obrera autónoma que alumbraron los revolucionarios 
decimonónicos — y a solventar de paso las crisis de sobreproducción 
que amenazaban periódicamente con derrumbar el sistema. 

Pues bien, dentro de esta conmoción ideológica y societaria 
que significó el advenimiento de la sociedad de consumo y como han 
documentado diferentes autorcs (Ewen, 1977; Fox, 1984; Marchand, 
1985; Lears, 1994; Ohmann, 1996; Twitchell, 1996; Laird, 1998; y 
Sivulka, 1998, entre otros), a la publicidad le correspondió el papel 
primordial de moldcar las mentes de los que a partir de entonces 
habían de ser considerados, según la expresión de Jcan Baudrillard, 
consumidores/fuerza productiva (Baudrillard, 2009 [1970]: 84-89): cate- 
goría social ésta que ya fue anticipada en 1929 por Christine Frede- 
rick,? a quien Stuart Ewen considera como la principal autoridad en 


Codeluppi, 2000; Chiruowxc, 2002), así cumo la novela de Émile Zola Aux benhaer der 
dames (1885). Los origenes históricos del mercado de masas co Estados Unidos están 
documentados, entre otros, en Strawer, 1989, Bronner (ed.), 1989; Tedlow, 1990, y 
Leach, 1993, Sobre el marco teórico donde se planica esc surgimiento de la sociedad 
de consumo, véase el revelador estudio de Jean.Jorephh Goux (2000), donde relaciona 
dicha emergencia con la coonomía neockásica, la cual implica en opinión del autor «un 
<hangement de paradigme qui place dicisivement la question de la valcur dana Popti- 
que du consommateur [...]» (ibid: 13) 

25. Sobre los aspectos culturales y antropológpcos de la globalización, en directa 
relación con el papel que juegan cn la misma cl consumo y Las grandes marcas globali- 
zada, véame Callejo, 1995; Appadurai, 1996; LaFeber, 1999; Klein, 2000, Werner y 
Weiss, 2001; Lury, 2004; Lipoveisky, 2007 po 70: 70; Lash y Larry, 2007; y sobre el 
papel de la publicidad en la globalización, Caro, 2008h. 

26. Emtendidas como «sutitataa: foncionales de la idelagía» (Pinta, 1994 [cursiva ori- 
al). 

27. Como cacribía la autora, ecomsumisoo [consonmañice] cs cl nombre que ac le ha 
dado a la nueva doctrina; hoy se admite que ca la mayor idea que América ha podido 
proporcionar al mundo, idea según la cual Las masas laboriosas no sólo están compues 
tas por trabajadores productores, sino que tales gentes pueden ser usimisno considera» 
.) Pagadies más pora vender: más y asi haces más beneficios: tr as 
sl mado com hay que razonar» Cit. Emen, 1983 [1977]: 35 (traducción y cuniva del autor). 
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materia de cconomía doméstica de la época (Ewen, 1983 [1977]: 
103) y cuya denominación proviene de que sus miembros reprodu- 
cian en sus actividades de consumo una explotación similar a la que 
ya experimentaban en el proceso de producción, con la diferencia de 
que la sensación de bienestar y el aumento en su autoestima que les 
proporcionaban sus nuevos estándares de consumo y el simulacro de 
ascensión social que ello conllevaba en virtud de su inclusión en el 
seno de la llamada «sociedad de clases medias» les sublimaba en su 
condición de explotados, desembocando todo ello en su menciona- 
da integración en el imaginario capitalista.?8 
Más concretamente, la misión que correspondió a la publici- 

dad en el periodo inicial de esa gran construcción ideológico-societa- 

ría y en cuanto componente primordial de la misma fue instalar en 
las mentes y en los corazones de esos consumidores/fuerza producti- 
va un sentimiento de fascinación respecto a los productos de gran con- 
sumo que las grandes industrias lanzaban diariamente al mercado 
por millares o decenas de millares desde sus cadenas de montaje. ¿De 
qué tipo de productos se trataba y de qué significación los revistió, en 
el marco de esa naciente sociedad de consumo, la publicidad? Basta 
con citar algunos de los más significativos y su correspondiente repre- 
sentación publicitaria: miríficos automóviles que prometían la Abertad de 
movimientos a sus propietarios y que, por otra parte, las nuevas condi- 
ciones salariales? y las facilidades de pago y de crédito ponían defi- 
nitoriamente al alcance de esos consumidores /fuerza productiva a los 
que estaban especificamente destinados; maravillosas lavadoras que 
liberaban al ama de casa de la humillación de lavar a mano, mientras 
disponían a la población femenina a engrosar la fuerza de trabajo; 


28. De ahí purgió la idea de una nueva «sociedad de clases median», de la que 
habrían desaparecido los conflicios suciales que habian caracterizado a las sociedades 
anteriores y en la que la extensión de los bienes de consumo que formahan parte del 
«paquete estándar» actuaba como elemento democratizador (vfase Del Campo Urba- 
no, 1988). Y subre el mito de esta sociedad» aplicado a la estructura social de Estadios 
Unidos, vénse Zwcix (2000). 

29. Un hito en este sentido lo marró el mismo Henry Ford: «Ford asombró al 
mundo en 1914 ofreciendo un salario a sus trabajadores de 5 dólares al día, que en caa 
época era más del doble de lo que cobraban la mayoría de estos empleados. Esta iberica 
le revultó inmentamente provechosa cuando los mejores mecánicos de Detrnát comen- 
zaron a cambiarse a la empresa Ford, trayendo con ellos su capital humano y experien- 
cia, incrementando la productividad y reduciendo los coxtes de formación. Ford lo deno- 
mimó “motivación salarial"» <hup://ea wikipedia.og/wiki/Henry_Ford> (Consulta: 
21 diciembre 2009) 


fantásticas cámaras fotográficas que ponían al alcance de un número 
siempre mayor de familias la posibilidad de construir una imagen de st 
mismas (Packard, 1973[1957]: 56-67) y de constituir un patrimomio icó- 
ico que las dotaba de una historia propia — simbólicamente equipara- 
ble a las grandes historias de los libros— y preservaba sus efigica y suz 
pequeñas hazañas del olvido inexorable... Y así, la publicidad de las 
primeras décadas del siglo XX, bajo la égida de las agencias de publi- 
cidad estadounidenses —las primeras del mundo en profesionalizar- 
se—> prodigó, en las páginas satinadas de las revistas ilustradas 
(Ohmann, 1996) y en las vallas (bilóoards) que comenzaban por 
entonces a inundar las ciudades (Eguizábal, 1998: 265-268), las imá- 
genes acrisoladas de familias felices"! que disfrutaban unidas (en cuan- 
to representación idcalizada del tipo de célula social que habría de 
estar en la base de la nueva sociedad) en torno a los nuevos y fantás- 
ticos productos de consumo. 

De hecho, semejantes escenificaciones publicitarias —como 
trasunto de un nuevo modo de ejercer la religación social cn virtud del 
cual lo económico iba indisolublemente unido a lo ideológico— 
implicaban matar varios pájaros de un tiro: a) proponer un nuevo 
modo de vida (Granow, 1972) que apartaba a sus protagonistas de cual- 
quier actividad, digamos, «peligrosa» para el sistema o sospechosa de 
alterar el orden social; 9) potenciar el funcionamiento de un capitalis- 
mo decididamente orientado hacia la gran producción, cuyo destino cra 
el consumo masivo (y, en su defecto, la guerra, lo que dio así origen al 
«complejo industrialmilitaro al que se refirió el presidente Eisenho- 
'wer en su discurso de despedida de la Casa Blanca, 1961); c) construir 
el nuevo sujeto social constituido por el mencionado consumidor/fuerza 
productiva,% el cual, en el sentido indicado, centraría sus actividades 


30. Sobre los inicios y evulución de la industria publiciuaia en Estados Unidos, 
véanse Fox (1984), Laird (1998) y Equizábal (1998). 

31. Sobre la vilusión e la exructura (amiliar» asociada a la sociedad de consumo, 
véase Packard (1973 1957): 38-39). 

32. Como cscribla en 1938 la revista especializada Phone lah, sel moderno apa- 
rato productivo [ .] no sólo ha hecho posible, sino que incluso ha cuavertido cn impres- 
'cincible que la mayor parte de las personas disfruten de confor y de tiempo de ocio, asi 
como que el destino de las empresas dependa de su capacidad para Jabrcar cms 1armo 
como productor» (Pater (nt: 4 Journal for Adrertizrs, Fifty Vasrr: 1888-1938, número 
especial. p. 397 (cit. Even, 1983 [1977]: 65). Por su parte, Kenneth Goode señalaba en 
1927 que «los fabricantes sólo hacen productos, mientras cque los escritores publicitarios 
trabajan a un nivel de producción más elevado: manutactaran clientes » (Adberiuiag and! 
Stig, l junio 1927, y. 15; cita Marchand, 1985: 31). 
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vitales en el consumo y sublimaría, a través de lo que él percibía como 
una donación! o bien como un progreso social, la explotación y expo- 
liación que experimentaba en cuanto agente del sistema capitalista, 
tanto en cl ámbito de la producción como en cl del consumo; d) edi- 
ficar, en consecuencia, un nuevo tipo de imaginario social que, resul- 
tado de lo que más adelante se iría a decantar en términos de macro- 
estructura imaginaria, combinaria la disponibilidad con la sujeción, lo 
que daría lugar a los imaginarios abiertos que caracterizan el capitalismo 
que estamos denominando del signo/mercancía (Caro (ed.), 2009); y, 
val vez. lo más importante de todo, e) disponer a través de la publici- 
dad de un instrumento indiscutido e indiscutible de impregnación ide- 
ológica de las mentes que, puesto que estaba intimamente asociado a 
esa promesa de modo de vida descable que la propia publicidad con- 
iribuía a revestir de fascinación y puesto que no se proclamaba como tal, 
contribuiría con más eficacia que cualquier otro prordimiento a 
dicha labor ideológica, transformando cualquier actividad de consu- 
mo en un acto de acatamiento al sistema socioeconómico establecido. 

Y puesto que la labor idcológica que así desempeñaba la 
publicidad estaba revestida por ese atributo de fascinación asociado 
a los nuevos productos tecnológicos resultado dc la gran producción 
capitalista, por cuya posesión el antiguo proletario se modernizaba 
como «consumidor/fuerza productiva», cllo dotaba a la publicidad 
de un estatuto de indiscutibilidad que dificultaba seriamente cual 
quier esfuerzo dirigido a su comprensión. 

Así pues, fue de esta revolución silenciosa que se plasmó en 
la llamada sociedad de consumo —y que marcó la pauta de la cvolución 
del capitalismo al menos hasta los inicios del siglo XXI— de la que 
ha sido heraldo y estandarte, al tiempo que agente ideológico o más 
bien imaginario, la publicidad. Cuando, en la primera mitad de la 
década de los sesenta del pasado siglo y cn plena refundación desa- 
rrollista de la dictadura franquista, la sociedad de consumo llamó a 
las puertas de España, fue también la publicidad, de la mano de 


33, Kin ello reside, como señala Jean Baudrillard, uno de los eíectos de la publici- 
dad: «La publicidad se “dispensa”, ex una oferta gratuita de todos y para todos. Ea la 
imagen prestigiosa de la abundancia, pero, sobre todo, la garantía repetida del milagro 
virtual de la gratuidacio (Maudrillael, 2009 [1970]: 206) 

34. Sobre la emergencia y evolución de la soriedad de consumo en Fapaña, véan- 
s, cutre otros, Navarro (ed. 1978; Rebollo Arévalo, 1983; Casrilo Castillo, 1967; Del 
Pino Merino, 1988; Alonso y Conde, 1994; Conde, 1994; y Arribas Macho, 1994. 


las agencias estadounidenses recién descmbarcadas en nuestro país 
(Eguizábal, 2009: 63-69), la que brindó a los españoles, ávidos de 
despertar de las pesadillas de la guerra civil y de las penurias de la 
posguerra, las mieles de unos bienes de consumo tan rutilantes 
como los estadounidenses pero adaptados a nuestro contexto; pm- 
ductos que permitan, por ejemplo, a un jovencito viajar con su 
Pareja en una acrodinámica Lambretta, mientras los otros —esos 
«otros» frente a los que la posesión de determinado objeto de con- 
sumo implicaba, según la ideología imperante, un desafio uy una 
recusación — se arremolinaban en los destartalados trenes de la 
época (Caro, 1990); o bien a un orondo apoderado de banco acu- 
dir el sábado por la noche a un cine de estreno del bracete de su 
bien emperifollada esposa, mientras la lavadora Bru despachaba en 
casa la colada. Así, la publicidad pasó a ser cl ungiiento mágico con 
el que los raquíticos empresarios españoles de la época se esforza- 
ban por untar sus productos de la mano de sofisticadas agencias de 
publicidad sin saber muy bien qué podían esperar del invento. 

Sin embargo, este atributo de modernidad asociado a la 
publicidad en cuanto heraldo y estandarte de una mirifica «socie- 
dad de consumo» fue deteriorándose con el tiempo. Llegó un 
momento en que, como señalara el publicitario francés Jacques 
Séguéla (1982), la magia ya no estaba en el producto. A fuerza de 
reiteración y también de saciedad, los prodigiosos vbjetos de con- 
sumo fucron perdiendo, en una fase ya avanzada de dicha cons- 
trucción societaria, buena parte de su aura conforme venían a cone 
úútuir variables de lo mismo y conforme la pscudoclase social com- 
puesta por las consumidores/fuerza productiva se iba diversifican- 
do en mil estratos hasta despojarse cn gran medida de su especifici- 
dad e incluso del recuerdo de su origen. (De hecho, esta pscudocla- 
sc tendía por su propia naturaleza a la diversificación. Desde el 
momento cn que la equiparación social caracteristica de esa socie- 
dad consistía en la distinción (Bourdicu, 1979), la única manera de 
«integrarsc» en la misma era disúnguirse de los otros. Y así, la 
«socicdad de masas», según el epíteto con que algunos la han cata- 
logado, cultivó desde cl principio en su seno un individualismo defini- 
torio — Weil, 1986; Severiano, 2005— que sólo ha estallado en su 
plenitud décadas más tarde). Los productos de consumo masivos se 
convirticron en componentes del paquete estándar —junto con deter- 
minadas prácticas religiosas, sociales y política— que cualquier 
ciudadano respctable había de exhibir como garantía de su inte- 
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gración social.3 Y la publicidad, cn cuanto exponente y promotor 
de ese fascinante mundo asociado al consumo, perdió cn paralelo 
parte de su aura (pérdida que estuvo probablemente en el origen de la 
revolución creativa iniciada en Estados Unidos en los años cincuenta y 
sesenta del pasado siglo, cuando, de la mano del genial William Bern- 
bach, los publicitarios de aquel país se decidieron a ensayar un tipo de 
publicidad menos glamurosa, que conectara directamente con el 
humor, las preocupaciones y la inteligencia de la gente, en cuanto 
exponente de una gencración joven que comenzaba a manifestar su 
desencanto frente a las pretendidas micles de la sociedad de consumo). 

El desenlace de esta pérdida de aura marcha en la dirección 
que el propio Séguéla indica en el texto citado: si la fascinación había 
dejado de estar cn cl producto, se hacía preciso fabricar a toda prisa 
una nueva fascinación (partiendo de la base: de que todo podía cam- 
biar... salvo el capitalismo que puso en marcha esta vasta construcción 
cconómica-ideológica que hemos dado en denominar esociodad de 
consumo»), centrada no ya en el producto, sino en ese simulacro de pro- 
ducto que viene a constituir la marca: signo éste que, ocupando el 
lugar del producto como objeto de la producción, tenía la virtud de 
adaptarse como un guante a las nccrsidades de valorización del capi- 
tal, puesto que su construcción estaba de principio a fin en sus manos, a través 
de la instrumentación que le proporcionaban la publicidad y el con- 
junto de actividades que incluye la ya mencionada producción semiótica, 
habitualmente conocida como marketing (de modo que el capital ya no 
se veía precisado a vaciar al producto de su materialidad para llevar a 
cabo csa valorización, como había sucedido en el capitalismo produc- 
tivista decimonónico,” desde el momento que dicha labor ya la había 
realizado cn su lugar la marca). Ahora bien, como tendremos ocasión 
de constatar cn cl curso de nuestro viaje, la marca, precisamente por- 
que se trata de un signo futeco —un significante puro carente en sí mismo 
de cualquicr significado salvo el que le asignen la publicidad y el resto 
de actuaciones que comprende la producción semiótica — pende de 
modo definitorio sobre cl vacio; de ahi que esa nada idiosincrásica de la 
marca se haga perceptible —como sabe por experiencia propia cual- 


35. Lom estudios clásicos sobre exte nuevo modo de socialización son Mill (1951) 
y Riemnan fet al] (1959) 

36. Vénse el capitulo primero. 

37. Kn esto, en definiciva, cariba la idea ce subajo altar trorizada por Marx, en el sm 
tado de que vacia al trabajo caco de su cutiiad matcrial (Postone, 2006 [2003]: 207-239). 
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quier consumidor/fuerza productiva — cn toda actividad de consumo. 
La fascinación que la publicidad genera en torno a las marcas está cn 
sí misma teñida de esc vacio difuso que la propia sigmificación imaginaria 
que aporta la publicidad no consigue rellenar en ningún caso (de lo que 
se desprende el ajetreado y carente de sentido deambular de marca en 
marca y de producto cn producto que caracteriza el comportamiento 
del Aiperconsumidor pusmoderno (lipovetsky, 2006). 

Pues bien, en tales condiciones de sociedad de consumo madu- 
ra con arreglo a las cuales la marca ha ocupado cl lugar del producto 
como objeto de la publicidad y de la producción capitalista, el cami- 
no que conducr a la comprensión intelectual de la misma y a la apre- 
hensión fáctica del fenómeno publicitario sc hace menos impractica- 
ble que cuando su acceso estaba blindado por esa fascinación hacia los 
productos de gran consumo que insulló la publicidad en la época 
dorada de dicha sociedad (época que abarca el periodo comprendido 
entre los años veinte y sesenta del pasado siglo cn el caso de Estados 
Unidos y un periodo a determinar en cada caso con relación a los dis- 
tintos ámbitos donde ese géneru de organización societaria se ha ido 
implantando). Era, como hemos visto, cuando la fascinación publici- 
taria estaba referida a unos objetos mágicos que tenian la virtud de 
cambiar el modo de vida de sus poseedores, haciéndolos formar parte 
de lo que el economista John Kenncth Galbraith ha denominado cul- 
tura de la satisfacción (Galbraith, 1992), cuando la publicidad funcionó 
como una ideología en sentido pleno que impregnaba cualquier 
momento del vivir social y que »e traducía en los comportamientos 
conservadores de los mencionados cunsumidores/fuerza productiva en 
cualquier aspecto de su cxistencia (política, religiosa, social.... 

Cuando, pasadas esas décadas de cuforia, la marca comenzó a 
actuar como instrumento de recambio frente a la resistencia que la 
materia del producto oponía a la neccaidad capitalista de producir a 
cualquier precio con tal de valorizar el capital,% y ello con indepen- 
dencia de que lo producido correspondiera o no a una necesidad 


38. Como señala Postoue, wel objetivo de la producción en el capitalismo no som 
idos bienes materiales producidos, mi los efectos reflexivos de la actividad laboral en cl 
productor, sino el valor, o más precisamente, el plusvalor. [...] Lo que caracteriza al 
capitalismo es que [...] la producción no es para cl comumo, aino que exá dirigida, en 
última instancia, por un sistema de obhgaciones abstractas constituidas por el carácter 
dual del trabajo en el capitaliamo, titema que extaldece la producción como mu pmpio 
objetivo» (Possane, 2006 [2003]: 230, 254). 
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social - ya que, como señaló cl propio Galbraith, la necesidad pasó a 
scr «el fruto de la producción» (Galbraith, 1963 [1957]: 152) —, la 
ideología publicitaria empezó a mostrar sus primeros desconchones a 
compás que la marca-signo se alejaba de la materia del producto, Las 
campañas de Bill Bernbach para Volkswagen o Avis dentro de la seo 
tución creativa antes mencionada marcaban un nuevo modo de enten- 
der la publicidad que dejaba en buena medida al margen esc compo- 
nente ideológico. La revucita sin pasado y sin futuro del mayo francés evi- 
denció la existencia de una nucva generación que abominaba de la 
impregnación ideológica a que le sometía la publicidad en cuanto 
heraldo y portavoz de la sociedad de consumo, desde el momento que 
veía cuestionado su propio acceso a las mieles de dicha socicdad (cvi- 
denciando a la vez la dificultad de traspasar al contexto europeo unos 
instrumentos de socialización e idcologización que habían demostra- 
do su éxito indiscutible al otro lado del Atlántico). La feticidad asociada 
al universo del consumo y plasmada en las marcas ac hacía tanto más 
relativa cuando cl objctivo ya no era pasar del vagón de tercera a un, 
incluso renqueante, Sea: 600, sino de un Ford Focus a un Audi 4. El 
universo lotalilario del consumo ha resultado ser, en las últimas décadas 
del siglo XX y en lo que llevamos del XXI, menos totalitario. En para- 
Ilo a esta evolución, el desconocimiento de la publicidad se hace 
menos absoluto, a la vez que empiezan a prodigarsc, como veremos 
más adelante, indicios que apuntan a favor tanto de su comprensión 
intelectual como de la aprehensión fáctica del fenómeno publicitario 
por parte de la culcctividad afectada por su vigencia. 

Sea como sea, la publicidad, en cuanto exponente y cobertura 
idcológica de la sociedad de consumo, ha sido entendida y lo sigue sien- 
do en buena medida como sinónimo de modernidad y de progreso 
social. Y es esta doble atribución, en La medida en que dota a la publi- 
cidad de la referida nota de indiscutibilidad, lo que ha contribuido his- 
tóricamente y siguc contribuyendo en la actualidad, pese a los mencio- 
nados atisbos, al estado de desconocimimto que predomina a su respecto. 


2.1.2. RAZONES QUE DIFICULTAN LA COMPRENSIÓN INTELEGTUAL. 
DE LA PUBLICIDAD 
Pero si la sociedad en general desconoce la publicidad porque ésta 


forma parte de su propia vida - -de modo que la ideología publici- 
taria se ha constituido en un imaginario que todos compartimos con 


ho 


mayor o menor beneplácito como parte de nuestro modo específico 
de estar en sociedad, cs claro que este desconocimiento ha de 
corresponderse con el grado de entendimiento de la publicidad que 
existe en nuestros círculos académicos e intelectuales. Si, como 
hemos visto con anterioridad, comprensión intelectual de la publicidad 
y aprehensión fáctica del fenómeno publicitario son los dos compo- 
'nentes de una misma totalidad que interactúan inextricablemente el 
uno con cl otro, resulta obvio que la pasinidad que actualmente pre- 
domina en la sociedad cn general con respecto al fenómeno publici- 
tario - pese a los atisbos en el sentido contrario a los que acabo de 
referirme ha de corresponder con la carencia, hey por hox, de una com 
prensión intelectual de la publicidad capaz de articularse en una teoría general a 
su respecto” (pese a las numerosas aportaciones que, procedentes de 
muy diversos campos disciplinares, nos van aproximando paso a 
paso a dicha comprensión, como tendremos ocasión de comprobar 
en el capítulo cuarto). De modo que la situación actual con res- 
pecto a la comprensión intelectual de la publicidad no dista mucho 
de la que describía Juan Antonio González Martín en un texto 
escrito en 1990: «En pocas actividades comunicativas existe un 
desajuste cntre la actividad profesional, sobrepasada por su propio 
dinamismo, y la reflexión e interpretación teórica, con muy pocos 
años de cxistencia, como en el sistema publicitario» (González 
Martín, 1990). 

Entre las razones que generalmente se aducen cn los círculos aca- 
démicos para justificar esta situación, podemos destacar las siguientes: 

1. La jurentud de la publicidad y del fenómeno publicitario. Si bien es 
cierto que la publicidad, en cl sentido más abarcador del término 
—hacer público algo—, constituye una constante cuya presencia sc 
advierte en todas las sociedades históricas y que algún tipo de 
publicidad comercial ha existido en todas las sociedades donde cl 
intercambio de bienes y servicios ha estado reglamentado y media- 
do por una casta social, los comerciantes,'* también lo es que la 


39, Esto no obusa para que, en el mercado editorial de habla hispana, existan en 
la actualidad diversas publicaciones que ostentan más a menos dicho título —Sánches 
Guemán, 1979 (3* ed. 1993); González María, 1996; Herreros Arconada, 1999; uo- 
xábal, 2007; sin cuestionarnos por el momento en qué medida el contemdo de cbehas 
publicaciones responde o no a us tulo, 

40. «Sin ningún tipo de dudas, jonto al nacimiento del comercio deben situarse las 
primeras señales de la cxrencia del Anuncio» (Puig, 1996. 32). 
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publicidad. en el sentido hoy en día más habitual del término y refe- 
rido a un tipo específico de publicidad dotado de la suficiente noto- 
riedad como para generar cn su torno un importante, finómeno publici- 
tario, se trata de una actividad relativamente reciente, cuya emergen- 
cia hay que asociar al momento histórico en que, desde mediados del 
siglo XTX, las marcas comenzaron a desplazar a los productos vendi- 
dos a granel en los mercados de productos destinados al gran consu- 
mo. Fue en el momento en que la marca, que en un principio era 
un simple medio de adscribir un determinado producto o servicio a 
| su fabricante o proveedor, alcanzó la suficiente presencia en esos mer- 
cados como para ir sustituyendo progresivamente a las mercancias 
genéricas cuya adquisición por el comprador dependía en gran medi- 
da de la recomendación del comerciante, cuando la publicidad de fabn- 
cante fue reemplazando progresivamente a los pequeños anuncios o 
reclamos'% mediante los cuales los comerciantes, entre otros anun- 
ciantes privados, solicitaban la atención de su clientela dándole a 
conocer por lo general las novedades llegadas a sus establecimientos. 
Y así, esta publicidad insertada cn forma de pequeños reclamos fue 
siendo sustituida por los grandes ansencios —equivalentes al término 
inglés advertisament—* mediante los cuales los fabricantes se dirigían 


41. Como cacriben Adam y Bonhomme con relación a Francia, sel término publ 
esdad, atextiguado por primera vez en 1689, tera entoncca el sentido de “acción de 
poner en conocimiento del público” y, snás tarde de “notoriedad pública”. M0, 2er 
suena ahora a arcaico o liscrario. Sólo en 1829, con el desarrollo de la 
vía de la prensa, [...] tomó, según el Diccionario histérico de la berga fancrsa (Rober, 1098) 
su acepción técnica moderna de “hecho de ejercer una acción sobre el público con fines 
comerciales”a (Adam y Bonhomme, 2000 (1997): 16). 

42. Como escribe Ruúl Equizábal, «la publicidad euá vinculada, más que a la 
venta, a la creación de las marcas y al control de los precios. [..] a principal función 
fue en origen, y lo seguirá siendo, la creación de marca y, por tanto, la forma de hacer 
un producto más deseable que otros de parecidas cuatidades e incluso de menor pre- 
cios (Eguizáhal, 1994: 121). 

43. Según Eulalio Ferrer, da palabra nen pcs del laa cm, le 
de de “declamar, proclamar, llamar, gritar, anunciar" (Ferrer, 1997: 

Tse e Pda Wi air Uri 
de de un anuncio (edertizomen) anterior al siglo XIX como reclamo 
podia sr no comercia pudo curarte dessperiida en el ana ip. En la 
actualidad, la mayor parte de caadounidcies ticucn co mente mensajes comerciales em. 
tidos por fabricantes y referidos a productos de marca cuando piensa) cn publicidad 
(adbrtisi). Ea las dscucas recientes, cualquier otro uso de la palabra publicidad (adorrtisag) 
ha sido cualificada por un adjetivo —“clasiicada”, “al por menor” para evitar conf 
sñonezo (lar, 1998: 7 [trad del auor]). Por otra parte, como recuerda la autora, la rmáz 
el uestantivo adrertisament- es el verbo de aber, que significa "llamar la atención” (bid: 16), 
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directamente a los consumidores finales —y ya no tanto a sus com- 
pradores físicos - tratando de construir una imagen diferenciada de 
sus marcas; con la particularidad de que, si en un principio dicha 
imagen se apoyó en lo básico en las características del propio pro- 
ducto (cuando, de acuerdo con Séguéla, «la magia cstaba en cl pro- 
ducto»), aquélla se fue independizando poco a poco de este marco 
restrictivo (cuando, como señala cl mismo Séguéla, la magia perdida 
del producto hubo que buscarla en la propia marca); iniciándose con 
cllo el proceso que llega hasta la actualidad, cn cuyo transcurso la 
publicidad ha dejado dc scr un mero transmisor de las ventajas o dife- 
rencias de un producto, tal como éstas sc plasmaban en una deter- 
minada marca, para transformarsc en auténtica constructora de marcas, 
a las cuales la publicidad, actuando en cl scno de la producción semióti- 
en entendida como nuevo núcico del proceso productivo, dota de una 
sigrificación (Caro, 1993) lo más diferenciada posible de su compcten- 
cia, valiéndosc para ello, como veremos, de cualquiera de los recur- 
sos a su alcance, provengan o no de las caracteristicas del producto. 

Pues bicn, el hecho de que esta acepción hoy dominante de la 
publicidad sea relativamente reciente es lo que lleva a algunos a pensar 
que semejante juventud no ha engendrado por cl momento la experien- 
cia suficiente como para generar un conocimiento de la publicidad que 
esté a la altura de la dimensión que ha alcanzado el fenómeno publici- 
tario. Sin embargo, semejante argumento resulta bastante débil. La 
publicidad como constructora de marcas es coctánea en su desenvol- 
vimiento de otros fenómenos —tales como, por ejemplo, el de la 
misma sociedad de consumo, dentro de la cual la publicidad desempeña 
como sabemos un papel decisivo— que, sin embargo, sí han sido obje- 
to de una destacada labor de indagación intelectual. Axí que la razón 
de la juventud del fenómeno debe ser puesta en cuarentena e interpre- 
tada, más bien, como excusa tras la que tratan de escudarse los aca- 
démicos concernidos por la cuestión. Fllo nos obliga a buscar cn otros 
Iugares tales razones que conducen al grado de desconocimiento intelectual 
que hoy predomina con relación a la publicidad. 


lo que pone de manifiemo que, en términos semánticos, el sentido de la actual palabra 
imglcsn advertisement corresponde al de la anticuada germano-franco-espuñola milenw, 
sólos, rulamo, miicruras que el asuicuado amour cel iomna umpiés corresponde al 
actual anemce cu lengua expañolo, término ése que, sin embargo, tiende a ceder su lugar 
frente al genérico poblicidad o cl colectivo campaña publ (cuando no se utiliza de mado 
imcnrrerto el argiciamo sectorial spas para referine a cuakquier pieza publicitaria). 
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Lo que sí es cierto, retomando el texto de González Martín 
citado más arriba (González Martín, 1990), es que «la reflexión e 
interpretación teórica» sobre la publicidad contaban en aquel enton- 
ces «con muy pocos años de existencia». Además, si bien en los vein- 
te años tranacurridos dicha reflexión ha conocido, como veremos, un 
importante desarrollo, no hay duda de que su juventud sigue contras- 
tando con la madurez y expansión que ha experimentado, por su 
parte, la actividad publicitaria profesional. 

2. La incidencia negativa proveniente de la existencia de una muy pode- 
rosa industria publicitaria. Si partimos de considerar el contraste al que 
acabo de referirme, las cosas comienzan a encajar. En efecto, cual- 
quier intento desenvuelto en la actualidad cn la dirección de com- 
prender intelectualmente la publicidad se encuentra más o menos 
afectado por esa especie de afractor extraño — dicho sea sin ninguna 
pretensión cienúfica — que supone la existencia de una muy pode- 
rosa industria publicitaria; industria ésta que, aunque no sc encuen- 
tra en la actualidad procisamente en sus mejores momentos, sin 
embargo, sigue pivotando decisivamente en las investigaciones que 
se realizan sobre la materia, tal como sc manifiesta cn dos casos 
especificos: 1) los profesores-investigadores universitarios que tratan 
de compatibilizar su labor más o menos científica con los encargos 
que les llegan, o hipotéticamente lcs pueden llegar, de dicha indus- 
tria; y 2) los jóvenes investigadores que inician una investigación 
académica en torno al fenómeno publicitario -generalmente en 
forma de tesis doctoral — y que, antes o después, reconducen dicha 
labor investigadora en términos de investigación aplicada al servi- 
cio de la industria publicitaria, cuya persistencia -— y la comsiguicn- 
te remuneración, sin parangón a la que podría brindarles la univer- 
sidad púl - les lleva a olvidar, o bien a añorar cn términos 
puramente estéticos, sus ardorcs científicos y generalmente críticos de 


4. Enucnadicndo por abrace cu términos no matemáticos «dea estados de cualquier si 
tema que se das una y 0074 vex, o que son apruximadamente los mismos una y otra ves, cada 
vez mmán prúxómios entres, pertenecientes par tanso a tn conjunto restringidos (Lorenz, 2000 
11999): 41) mientras que «los cractorva son extraños o exprichosa, auque Devan en si cir- 
a forma que se autoproduce; cada uno de sus momentos va invertándose, y desde ca lber- 
tacl/ novelda que es su caos “atrac” ennstanermente algo als (unica igual, nunca disio) 
a una particulas existencias (Facohotado, 199%: 166). Aplicando en seudo figurado la idea 
matemática de abucior exnaña, poremos decir que cada investigador en ciernes es atraído por 
Je inchaeria publicitaria sin que la forma de cxa atracción y lo circusmtancias en que se pro. 
duce conridan en ningún caso ni sean, por consiguiente, predecibles. 


“ ANTONIO CARO: 


antaño. Todo ello sc decanta cn el hecho de que la ingente labor inves- 
tigadora que se realiza en todo el mundo con relación a la publicidad, 
en cualquiera de sus aspectos y valiéndosc de las técnicas más diver- 
1as,6 tenga casi en su totalidad un planteamiento aplicado" y al ser- 
vicio de los intereses especificos de alguno de los integrantes —anun- 
ciantes, agencias, medios — del sistema publicitario (cn el sentido res- 
tringido del mismo al que me he referido en cl primer capítulo). 
Sea como sca, la industria publicitaria constituye, efoctivamen- 
te, un importante obstáculo para el desenvolvimiento de una labor con- 
tinuada de investigación desintensada en torno a la publicidad y al fenó- 
meno publicitario. Desde que la agencia J. Walter Thompaon contrató 
en 1920 al psicólogo John Watson —considerado la máxima autoridad 
de la psicología conductista que constituía por entonces la vanguardia 
de esa disciplina científica (Kreshel, 1990: 49-59) - , se ha producido 
una constante presión según la cual la industria publicitaria ha tratado 
de poner al servicio de sus propósitos intencionales todo tipo de inteligen- 
cias que le ayudaran a entender el complejo fenómeno publicitario y 
especialmente, a facilitar cievificamente el camino que llevara a los desti- 
natarios de la publicidad a responder lo más ficimente posible a las 
intenciones de los anunciantes; y aunque esta pretensión no siempre ha 
funcionado exclusivamente en el sentido pretendido, lo cierto es que 


46. Las dos organizaciones del sertor exisicniea en España, ANEIMO — Asociación 
¡Nacional de Empresas de Invcaigación de Mercado y de Opinión— y AEDEMO — Aso» 
ciación Fapañola de Esudios de Mercado, Marketing y Opinitar. extimman una inversión 


¡rv orien/ varica/ ndp_ancimo_deswa_pector.pdf> (Comula: 16 abril 2010). A cacala 
mondial, seguir e Cabal Marisa Reoerch Rapor de ESOMAR (European Society for Opinion 
and Marketing Resarch), los ingresos generados por investigación de merca flecron esc 
mismo año 32.000 millones de euros < huy: /wwwmarhetingdirecto.com/ actualidad ter 
dencian/csrminurye-a-iuvension en investigacion-ce-mercados/> [Comlta: 16 abril 2010] 

47. A ello también contribuye el plasucamiento aplicado que tienen la mayoria de los 
¡rubajos que se publican cu los jasrnels considerados a la vanguardia de la invenigación aca 
díémica internacional en torno a la publicidad y el markering. Journal 9 Adbetsog (publica: 
do por el Fogeiman College al Business 8 Ecunomics de la Universidad de Menphia), Jas 
nal y Adomiing Resench (publicado por el World Advertising Research Center), fntrmabomn! 
_Juernal y Adeotiiag(pailicado por la empresa proveedora de servicios Ware en nombre de 
“Tre Advertising Amociativo del Reino Unido), Jearnal e/ Marta y Journal p/Martatg Resr- 
serch (armbos publicados por la American Marketing Association), y, desde wn planicamien» 
to niás académico que «manageriade como se dice en mu dorlaración de principios, Jeemel 
9 Conuener Raserch (publicado por la Univeraty ol Chicago Pro). 

48. Tal coro lo manifiesta, pur poner un ejemplo, la indudable altura cientifica 
que nuvieron muchas de las investigaciones que realizó el sociólngo español Jesús Ibd- 
ez en su etapa de investigador de mercados. —introducicado, entre otras cosas, en 
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la industria publicitaria ha frustrado sin lugar a dudas cientos de voca- 
ciones investigadoras que podrían haber volcado su esfuerzo en el pro- 
pósito de avanzar en la comprensión de un fenómeno especialmente 
complejo y lleno de matices de toda índole como es el publicitario. 

3. La indefinición existente en lorno al objeto, naluraleza y cometido de 
ma indagación de la publicidad y el fenómeno publicitario dotada de pretensiones 
cientificas. Si la publicidad — cn gran medida como resultado de esta 
incidencia a la que acabo de referirme - es habitualmente conccbi- 
da, incluso en ocasiones por sus propios docentes e investigadores 
académicos, como una actividad profesional dirigida a obtener unos 
determinados fines, es obvio que csta consideración pragmática y 
estrictamente funcional deja escaso espacio a cualquicr estudio cien 
fico de la materia que se proponga avanzar en la comprensión inte- 
lecrual del fenómeno, Dicha restricción, y la consiguiente confusión 
que de ello resulta, sc aprecia en numerosos aspectos, de los que aquí 
voy a referirme a dos: a) en la tendencia por parte de numerosos 
investigadores académicos a asumir, de mancra en algunos casos 
inconsciente, en el marco de su indagación teórica en torno a la 
publicidad términos y conceptos que cn realidad pertenecen a la 
actividad publicitaria profesional, como, por ejemplo, el término sis- 
tema publicitario que González Martín cxtrapola a la publicidad enten- 
dida como objeto teórico" y su tendencia a preferir dicho término 
al más comprehensivo y neutral de fenómeno publicitaria;% y 5) en la 


España las técnicas de la dinámica de grupos (Toáñez, 1979) —; investigaciones que en 
general no han trascendido por razones obvias el circulo restringido de munciantes y 
agencias que las financiaron. Véanse sobre cuta fase de la labor de Jemús Ibáñez y mus 
técnicas de investigación, los testimonios y comentarios incluidos en cl libro colectivo 
Álvarex Uria (ed) (1997), así como en Moreno Pesuaña (2008) y Martin de Dios (1990). 
A esa misma ctapa de su vida sc reere el propio Ibádez en su apunte autobiográfico 
(Uháñez, 19902) incluido en Tbáñex (cd.) (1990: 9-25). 

49. As, por ejemplo, cuando escribe: «No .) afirmar la totalidad del 
sistema publicitario [sc] como cienúlico |...]» (González Mardn, 1996: 212). O cuando 
schala: «Se ha presentado [en el conjunto de la obra] una descripción del sistezma publi- 
citario (sx) como un sistema semniótico ideal, abutracto y formal [...]» (ibi: 359). En ren- 
lidad, el sénmino «aistema publicitarios se refere estriciamente al mado como 50 dispone la 
ecticidad publiciaria profúonal en Junción de ls cotas o subristrmas que firman parte del miso y 
on relaión a les obyticas que persigue, con inclependencia de que dicho sistema sea percibi- 
do dexde la visión interna de los sajeros activos (cl llamado «triámgulo publicitarios) que 
forman paste del miuno o desde una perspectiva global y que por consiguiente nauciar 
de los objetivos específicos de dichos sujetos. 

50. Una rápida progprcrión de la utilización de umbos términos como sinónimos en. 
el citado libro de González Martín nos lleva al siguiente resultado: “xistema publicitario”. 


confusión existente cn los círculos profesionales y académicos sobre 
qué pueda entenderse con la acepción ciencia de la publicidad: de tal 
manera que, mientras los segundos sucien achacar a los primeros su 
arbitrariedad cuando sc han valido de dicho término para legitimar 
tanto su dedicación profesional como los criterios «científicos» en los 
que ésta cstaría hipotéticamente basada —confundiendo lo que cs 
estrictamente cnica publicitaria con una pretendida «publicidad cien- 
tífica»—,>! los segundos se han mostrado en gencral incapaces de 
fundamentar dicha ciencia, que o bien sc diluye en la ambigúedad 
del lamado enfoque «interdisciplinar», «multidisciplinara o «pluri- 


(y mn variable “este sima”, “exc complejo sema”, “sitema de comunicación”, “ab 
de 


» 
E 4708020, 28.38, 34,30 36,82, 69, 399; “Temémemo p 
(y sos variables “exe fenómeno” eno oc ele Coop y Br: 
p. 3, 5, 5, 20, 53, 64, 69. Ahora bien, el claro predominio del primer término sobre el 
segundo (31 menciones detectadas de “ústema” (rene a 7 de fenómeno”) parece indicar 
una cierta inclinación del autor hacia la permpectiva intere de la actividad publicidad pro- 
feional tal como éxa se organiza en forma de sistcina, como parece ratficarto mu actitud 
<= den mido coneeapotcedes hacia da acivida ma, por credo; como sebas 
que «da publicidad, tan omnipresente y tan pregnante, es el precio que las soriedado: 
desarrolladas tienen que pagar para mantener un sistema lleno de opciones (González 
Martín, 1996: 4) o cunado opina que wexamus en circunstancias absolutamente diferen- 
tex a las que generaron una serie de posturas, dogmáticas y maximnalistas, que vieron en 
la publicidad el origen de todos nuestros males y que llegaron a pedís, sn más, la ubobi- 
ción de este sistema». De modo que, concluye, «hemos aprendido a convivir coa la publi- 
cad [..]o; lo cual implica asumir una cierta actitud de desencanto personal cuando a 
continuación añade «también en esto nos hemos quedado sin alicrativos [...j (bid: 23). 
51. De modo que exa presunta «publicidad cientificas, tal como la prociamaroo. 
algunos publicitarios pioneros (como el cpañol Pedro Prat GabaÑi en su libro /n aura 
Mena: la publicidad cremiffxa, publicado originariamente en 1917, o el estadounidense 
Claude C. Hopkins en nu clásico Publicidad comica, 1923), ha sido adecuadamente de»- 
mitificada y reducida a sus verdaderna términos por los segundos: ad, por ejemplo, para 
André Cader y Bernad Cathelat: «Si sus conceptos, mu forma de acruar, y sun métodos 
se han vuelto más científicas, no por ello la publicidad se ha convertido en uma ciencias 
(Cadet y Cathchat, 1972 [1971]: 92) Opinión que comparte González Marín: «La 
publicidad constituye un sistema de acción que pretende fundamentan sobre bases 
científicas, nunque cllo 1o permica hablar de una ciencia de la publicidad y mucho 
menos de la publicidad como ciencia» (González Marti, 1996: 60). Pur su parte, para 
Sánchez Guzmán, «parece evidente, a primera vista, que tanto los criterios de dkmar» 
cación popperianos, como las precisiones acuñadas recientemente, impiden conside- 
aria, en sentido exticio, como una disciplina cientifica» (Sánchez Guzmán, 1979: 20). 
Por el contrario, Herreros Arconada parece identificar rimes de la publicidad y Monica 
publiciueria cuando cacribe que «el objeso de la circia publcuaria rería el catudio de los 
echas conducinelos provocados por este tipo de comunicación, perfectamente localizables 
en el tiempo y el espacio» (Herreros Arconada, 1999; 420 [curtiva original]. 
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disciplinar» al que voy a referirme a continuación o bien es simple- 
mente negada, lo que les ha llevado en ocasiones a asumir a fortio- 
ri e incluso en contradicción con sus posiciones anteriores la técnica 
profesional como la única «ciencia» publicitaria posible.35 Es esta 
indefinición en torno a lo que debe entenderse por ciencia de la publi- 
ridad, asi como acerca del objeto sobre el que debería centrarse una 
investigación del fenómeno publicitario dotada de dimensiones cien- 
tíficas, lo que ha llevado a dos autores españoles a coincidir desde 
muy diferentes perspectivas cn un diagnóstico similar: así, para Gon- 
zález Martín, «nos encontramos en una fase de dependencia cpiste- 
mológica del modelo de la tcoría de la publicidad» (lo cual obliga, 
precisa a continuación, a «buscar respaldo en otros campos del 
saber» —González Marún, 1996: 65--, desembocando de este 
modo cn el indicado enfoque «interdiciplinar» o «pluridisciplinar»). 
Por su parte, para Joan Costa, de modo más radical: 


La pobreza de la publicidad es que carece de un fundamento epistemológico para 
pensarse a sí misma. Su reflexión discurre en términos exclusivamente de 
business, porque es el negocio el que se ve amenazado. Y no se sabe 
mirar a sí misma y su entorno en otra dirección que no sea el negocio 
y las técnicas (Costa, 1993: 17, 22 [cursiva original). 


Así, el diagnóstico de Costa coincide con la mencionada incidencia de 
La industria publicitaria sobre la comprensión intelectual de la publici- 
dad, de modo que, como señala Costa, la óptica del negacio termina por 
abortar cualquier pretensión científica con relación a la misma e inchu- 
so respecto a lo que se entiende por «ciencia de la publicidad». 


52. Atirud en cierto modo cánica que adopta Raúl Eguizábal tras referine al 
semevo disfraz: el de la ciencia» bajo el que habria iratado de guarccerae la publicidad 
a partir de los años setenta del pasado siglo cuando adquirió (en España) cxtatus ini 
veritario dentro de las Enculiades de Ciencias de la Información. Para conctuie: «No 
hay, en todo caso, nada trúgicu en que la publicidad mn sea una ciencia. Tampoco la 
medicina lo ca», añadiendo cu nota que wen ambos casos se trata en realidad de cono- 
cimientos técalcos cuyo funcionamiento (...] demuestra su eficacia a través de un ope- 
ativo estadístico, sin dar mayores explicaciones» (guizáhal, 2007: 16-17), Todo ello 
parece peesuponer por parte del autor una concepción iminamantal de la ciencia, que por 
lo demás opone a lo que denomina «epeseme artiaicos entendido como otro «amino 
vibido del conocimiento» (bid: 17). 

53. Actitud detectable o claramente explicita en autores comu Sánchez Guzmán 
(1979: 26-38), Cadet y Canhelar (1972 [1971]: 79.09), Herreros Arconada (1949: 417. 
457) e incluso en el propto Eguixábal (2007). 


ANTONIO CARO 


En definitiva, la investigación del fenómeno publicitario dirigi- 
da a avanzar cn su comprensión intelectual no se ha desarrollado lo 
suficiente hasta el momento en gran medida porque no se dispone de 
una idea precisa de cuál debería ser el objeto específico de esa investi- 
gación ni qué sentido pueda tener una ciencia de la publicidad al margen 
de las necesidades de una industria publicitaria que requiere apoyar 
científicamente sus procedimientos tcuicas, De abí la necesidad peren- 
a a O O 
al estudio de la publicidad de esc fundamento epistemológico cuy 
cisne cocida en prose ls des suntres que mb de car 
4. El punto de vista externo desde el que en general se ocometen las inves- 
figaciones en lorno a la publicidad. “Vales indefiniciones conducen a la 
situación que ya fue denunciada en su día por el mismo González 


recibiendo infinidad de tratamientos: sociólogos, economistas, psicó- 
logos, comunicólogos, políticos... sc reficren parcialmente a ella, sin 
llegar a comprender, la mayoría de las veces, su verdadera naturale- 
za global» (González Martín, 1996: 3). 

Basta con retener lo que hemos visto en los puntos anteriores 
para explicar dicha situación: si resulta que la juventud relativa de la 
publicidad y lo reciente de su indagación tcórica han dificultado dispo- 
ner a su respecto de los adecuados cauces intelectuales, y si sucede tam- 
bién que los escasos investigadores que tratan de avanzar en cl conoci- 
miento de la publicidad al margen de las solicitudes de la industria no 
se ponen de acuerdo sobre qué debamos entender por ciencia de la publi- 
cidad ni tan siquiera sobre los fimdamentos epistemológicos en que 
deberíamos basarnos para pensar un fenómeno crecientemente com- 
plejo como es cl publicitario, la consecuencia prácticamente inevitable 
es que sean otros camiffcos sociales - economistas, psicólogos, sociólogos, 
lingiiistas, scmiólogos, antropólogos, comunicólogos, politólogos y últi- 
mamente neurocientificos— los que acudan al rico panal que supone 
un fenómeno tan omnipresente como el publicitario para revestir de un 
lustre de moda sus tratamientos especializados, al concentrarios sobre un 
objeto tan glamuroso. Y asi el fenómeno publicitario es abordado cn la 
mayoría de las ocasiones desde disciplinas externas a una ciencia de la 
Publicidad aún por constituir; de lo que sc derivan dos posibles efectos 
negativos: que la suma de csas investigaciones no llegue a captar la 
«verdadera naturaleza global» del fenómeno publicitario, tal como 
señalaba González Martín cn el texto citado, y que la perspectiva pro- 
pia de cada una de esas disciplinas condicione el resultado de dichas 


¿a 
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investigaciones, convirtiéndolas más que nada cn ilestrciones de sus pro- 
pios enunciados, revestidos en este caso de la uisibitidad que un hocho 
tan cotidiano como la publicidad les proporciona. 

No obstante, estos posibles efectos negativos han tratado de 
ser contrarrestados desde cl interior de la investigación académica 
de la publicidad por medio del llamado «enfoque interdisciplinar» o 
«pluridisciplinar», basado en cl supuesto ya mencionado de que si la 
investigación científica de la publicidad carece, al menos por cl 
momento, de la citada fundamentación cpistemológica, lo que sí 
resultaría posible es apoyarse en otros campos del saber, a la manc- 
ra de una especie de mal menor y siempre desde una perspectiva pro- 
visional. Así, para González Martín: 


Nos encontramos en una fase de dependencia cpistemológica del 
modelo de la tcoría de la publicidad. No cxistc an una icoría general, 
que englobe el desarrollo completo de los diferentes modelos teóricos, 
por lo que hay que buscar el respaldo en otros campos del saber: la 
economía, las ciencias de la comunicación, la psicología, la sociolo- 
gin... El estudio de los objetos científicos nuevos, como la publicidad, 
no tiene otra posibilidad que ser abordado de mancra interdisciplinar 
(González Marín, 1996: 65 [cursiva añadida]. 


Pues bicn, pese a la provisionalidad de dicho enfoque y su endcblez 
que ha sido subrayada por diferentes autores* —unido al hecho de 


4. Lo dos mayores crícos de cc enfoque pluidisciplnar son peobablrmensr, entre 


a e a 
reus, cuyo interés y curiosidad por el fenómeno cs heserócito», Y procaando cuál debe ser 
ese enfoque omnicomprermivo, añade: «El acercamiemo cientifico a la publicidad y a sus 
efectos, aypone contemplarla con una perpectiva cientifica unitaria capaz de coosicuir una. 
disciplina propia, con ensiriad suñciente como para deslindar el objeto de su conocimicito. 
de fresa alen como la pacología, la palerlogía social, la sociología ola economía, hoy inte 
resadas en el fenómeno publicitario, pero con enfoques singularistas y, por lo tanto, parcia- 
Ka. Esta disciplina que reclamamos sería la TEORÍA DELA PUBUCIDAD: (Herr 
Arconada, 11199: 423 [mayúsculas en original]; No dbstame, esta proclamación conoce su 
verdaderos límites cuando más adelanue el mireno autor defios com portulada teva dede pub 
“dad... en términos de pura tica publicitaria did: 452). Por mu parte, para Raíd Eguizáhal, 
e enfoque pluridisiplinar caba lugar a «una visión atomizada de la publicidad, un momó- 
code piezas desiguales, puestas unas u continuación de las otras, que resulcaba imposible de 
encajar para obtener un dibujo nitido del fmómeno publicitario y que, en absoluto, apor- 
taba ha comprensión del fenómeno publicitario en mu complejidad» (Eguizábal, 2007: 19). 


s» ANTONIO CARO. 


que tendía a meter cn el mismo saco tanto los estudios científicos de la 
Publicidad llevados a cabo desde la perspectiva de disciplinas exter- 
nas al propio fenómeno publicitario como las aportaciones proce- 
dentes de esas mismas disciplinas que la industria publicitaria solici- 
taba para sustentar científicamente sus procedimientos Acnicos—, lo 
cierto es que este enfoque pluridisciplinar ha transgredido sus pro- 
pios límites a través de la visión integradora del mismo, que González 
Martín sintetizó, en los últimos años de su corta vida, como esbozo 
de un modelo tebrico general capaz de integrar en un conjunto armóni- 
Co y secuencial los distintos modelos que, en su opinión, están en la 
base de la actividad publicitaria profesional. 

Dicho modelo teórico general fue esbozado por el autor, cn 
su obra póstuma Teoría general de la publicidad'* del siguieme modo: 
partiendo de reconocer «la falta de un desarrollo teórico autóno- 
mo» con relación al estudio científico de la publicidad —do cual 
implicaba la ya mencionada «fasc de dependencia epistemológica» 
que obligaba a echar mano a lo que él denominaba «enfoque inter- 
disciplinam—, ello no le impedía constatar que los objetos de con- 
sumo son, en su opinión, ael correlato final y último» de la modeli- 
zación que sc disponía a describir a continuación, funcionando den- 
tro de la misma la comunicación publicitaria como «un acto semió- 
tico de asociación de determinados contenidos a un producto», no 
en términos de designación o de referencia, sino a través de «una 
predicación retórica, convencional y arbitraria» (González Martín, 
1996: 65). 

A panir de estas premisas, González Martín sintetizó cse 
modelo tsbrico general ——o más bien conjunto integrado de modelos— 
en los siguientes términos: 


El primer modelo teórico que se integra cn el modelo general es un 
modelo económico que explica cómo se entronca la publicidad cn la 
actividad comercial y mercadotécnica general; el segundo es un 
modelo semibtico-comunicacional que desvela cómo el acto económico 
que ac significa a través del anuncio se convierte en el soporte signifi. 
cante de un mensaje, transformando el consumo en un modelo activo 


55. Dicha vbra estaba en proceso de elaboración cuando juan Antonio Gonzáles 
Martín fallccaó, en noviembre de 1993, a la temprana edad de 41 años y fue finalizada 
particudo de los borradorca existentes por dos colaboradores intimos del autor, que han 
preferido mantenene en el anonimato, 


po 
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de comunicación. El tercer modelo teórico es de naturaleza pricnsocial, 
ya que se ocupa de predecir el modo como se interpretan los mensa. 
jes publicitarios, afectando a determinadas conductas, tanto indivi- 
dualizadas como colectivas (González Martin, 1996: 65). 


De este modo, frente a la dispersión atomista y desintegradora 
característica del enfocue pluridisciplinar o interdisciplinar, la pro- 
puesta de González Marún implicaba articular el funcionamienlo de la 
publicidad dentro del sistema publicitario en un proceso secuencial que permitiria 
seguir paso a paso sus plantezmientos y sus resultados especificos al margen de la 
intencionalidad de sus autores y ejecutores, y ello en cuanto modelización 
científica — tal como le gustaba decir al autor— de lo que cn la prác- 
tica profesional era meramente asumido como la aplicación de una 
serie de reglas lémicas cuya trascendencia y verdadero significado 
nunca se cuestionaban, sino que simplemente se ignoraban. Es a 
parir de dicho csquema como González Martín pudo concluir, 
csbuzando así el camino que debía de seguir la pretendida ciencia de 
la publicidad: ciencia ésta que, si bicn no ha alcanzado por el momen- 
to estatus científico, ello no impide que la publicidad «como instru- 
mento económico, como conjunto de signos y como objeto sociocul- 
tural puede ser estudiada científicamente [...»» (González Martin, 
1996: 212). Siendo de lamentar que la desaparición prematura del 
autor no le permitiera llegar más lejos de estas primeras exposicio- 
nes y constataciones,6 

En cualquier caso, el enfoque pluridisciplinar o interdiscipli- 
nar se trata de un plantcamiento claramente a superar, ya que con 
dena a la investigación teórica de la publicidad a carecer de objeto 
propio y enfatiza por otra partc su inferioridad frente a disciplinas 
científicas ya consolidadas. 

5. El escaso reconocimiento académico y social otorgado a la investi- 
gación cieniífica de la publicidad. Tales razones acucidas para justifi- 
car el escaso desarrollo alcanzado hasta el momento en la com- 
prensión intelectual del fenómeno publicitario confluyen en la 


%. En realidad, el dispaciio oprracimal purblxitana, que expongo en el capitulo sexto 
y con el que me propongo onatribuir a denvlar los prinipis de mpanización que atravie- 
san el fenómeno publicitario y presiden el correspundiente sistema, de hecho comtitu- 
ye el desarrollo de este medido intgrodor csbozado por González Martín ex los textos cita- 
dos, además de un homenaje del nutor de esto páginas a quien fue »u director de tes 
doctoral 


última de las mismas que vamos a considerar a continuación: la 
falta de reconocimiento, tanto académico como social, a los 
esfuerzos desplegados por una exigua minoría de investigadores 
que tratan de concentrar su «pasión de explicar» lo que sucede a 
su alrededor —en cl sentido en que plantea este término Hum- 
berto Maturana (Maturana, 1990)]— en el avance a favor de dicha 
comprensión.*? 

Los motivos son obvios: si la investigación académica o 
«desinteresada» del fenómeno publicitario carece de estatus cientí- 
fico y la presunta ciencia de la publicidad sc confunde —en numerosas 
ocasiones, como hemos tenido ocasión de comprobar, por los pro- 
pios académicos - con los intentos, en determinados casos patéti- 
cos, de los componentes de los diversos estamentos de la industria 
publicitaria por dotar de una legitimación científica a sus plantea- 
mientos intencionalesó* —los cuales gozan, por lo demás, de escaso 
reconocimiento social—, ca lógico que esa investigación aparente- 
mente altruista sea con frecuencia contemplada desde una óptica 
teñida de sospecha, bien como una venta a la hidra mercantil,9 tal 
como señalaba en el primer capítulo, bien como un divertimento 
intelectual con relación a un tema absolutamente banal y tan obvio 
que su hipotética comprensión coincide, ni más ni menos, con la acti- 
tud de rechazo que automáticamente debe adoptar frente a él cual- 
quier intelectual que sc precie. 

Ahora bien, el hecho de que - como dice Centocchi en la 
comunicación personal que acabo de citar en nota — sean pocos los 
investigadores que superan el mencionado prejuicio o que avanzan 
más allá de ese rechazo visceral abunda en esc estadio de descomoci- 


57. Como señala Pérea Tornero, wexiste ambientalmente una especie de prejuicio 
Cultural que hace ver en ella [la publicidad) un objeso poco digno de una preocupación 
académico-imtelecwuabo (Pérez Tornero, 1982: 13). 

58, Como escribe cármicamense Eguizábal, a la gran mayoría de los concernidos 
por el tema «el que la publicidad constituyese u no una cicacia cra completamente ire 
levante; lo esencial era saber si la publicidad funcionaba o no, si era capaz de dirigir 
comportamientos, esto es, de vender o de hacer que la gente votase determinada opción 
política o adoptase 1al nuevo hábito» (Eguizábal, 2007: 16) 

59. El investigador argentino Claurho Centocchi señala con relación a la invest- 
gación sobre publicidad en una reciente comunicación penonal al autor: «Lamenta- 
blemente en mi país no hay muchos investigadores que sc ocupen de esta discursividad 
central en mueura sociedad porque tienen miedo de quedar pegados/ o que los asocien 
«con el lstema, Creo que rucede en todo el mundos (correo electrónico recibido el jue 
ves 18 de marzo de 2010 a las 18:23) 
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¿miento intelectivo en que hoy nos encontramos con respecto a un 
fenómeno tan complejo e intrincado como el publicitario. Pese ello 
—y tal vez implicitamente apoyados por la crisis que actualmente 
atraviesa el sistema publicitario profesional, podemos constatar 
con relativo optimismo que, conforme aumenta la omnipresencia 
de la publicidad y conforme los modos de hacer publicitarios son 
crecientemente utilizados por todo tipo de instituciones políticas y 
sociales, son más los jóvenes que deciden concentrar su incipiente 
vocación investigadora en ese fenómeno huidizo, lleno de matices y 
cuajado de prejuicios que es el publicitario. Partiendo tal vez de la 
intuición de que, como ya he insistido varias veces, de la comprensión 
de la publicidad depende en buena medida la comprensión —y la 
consiguiente perspectiva de transformación — de esta sociedad des- 
quiciada en que vivimos. 

De las razones que acabamos de examinar se extrae una con- 
clusión clara: sólo en la medida en que podamos delimitar cl objeto 
sobre el que habrá de centrarse una futurible ciencia de la publici- 
dad (o, dicho de otro modo, una teoría comprenhensiva en torno a 
la publicidad capaz de aglutinar en un conjunto armónico la varie- 
dad de supuestos y consecuencias que confluyen en el fenómeno 
publicitario), podremos avanzar decisivamente en esa comprensión 
intelectual de la publicidad que por el momento sigue constituyen- 
do un desiderátum. Siempre partiendo de la base de que dicha com- 
prensión ha de interactuar dialécticamente por la aprehensión fáctica 
del fenómeno publicitario tal como éste se manifiesta en la vida dia- 
ria de la colectividad concernida, superando con ello la pasividad 
proveniente de su inmersión visceral y renovada mil veces al día en 
el mismo. 

Y puesto que la delimitación de lo que debemos y podemos 
entender bajo el término publicidad constituye el modo de deslindar 
dicho objeto,£ ésta es la tarea a la que nos vamos a enfrentar en la 
siguiente sección en el marco de los preparativos para nuestro viaje. 


60. El profesor e imentigador Jesín Bermejo se refería recientemente a «da ncccris 
dd de definir explicitamente (...] la identidad de lo que es y de lo que no es la Publici- 
dad y su estudio cientilico; si éxta tiene estatuto epistemológico y objeto de estudio 
material y formal, si tiene en definitiva una identidad cientificas (Bermejo, 2008: 13) 
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2.2. PERO ¿QUÉ ES, DESPUÉS DE TODO, LA PUBLICIDAD? 
2.2.1. LA IMPOSIBILIDAD DF, DEFINIR LA PUBLICIDAD 


Existen multitud de definiciones sobre publicidad (cl académico y 
destacado publicitario Eulalio Ferrer recopiló en un volumen, allá a 
finales de los años setenta del pasado siglo, más de doscientas: Ferrer, 
1987: 99-139). 

Todas comparten, sin embargo, el mismo crror: tratar de defi- 
nir de manera objetiva la publicidad, como si ésta sc tratara de algo 
que sc puede contemplar desde fuera (cuando estamos partiendo de 
la base, en el inicio de nuestro recorrido, de que todos, incluso quic- 
nes tratan de definir la publicidad, estamos inmersos en el fenómeno 
publicitario y, por consiguiente, concernidos por su vigencia). De éste 
se deriva un segundo error: considerar que la publicidad ha alcanza- 
do en el momento en que se la definc su grado máximo de desarro- 
o, de forma que todo lo que suceda con pasteriaridad con relación a la misma 
habrá de consistir en lo básico cn la repetición de lo anterior. 

Basta con plantear el problema desde csta perspectiva para que 
el lector aprecie por sí mismo hasta qué punto tales definiciones, con 
independencia de su respectivo contenido, están por definición equivo- 
cadas. En primer lugar, no se puede definir como un objeto exterior algo 
en lo que uno está personalmente implicado; y, en scgundo lugar, no se 
puede considerar que la publicidad, lo que hy entendemos por publici- 
dad, haya alcanzado en absoluto el estadio último de su desarrollo, 

Existe un tercer error, cn el que caen por lo general las deini- 
ciones subre publicidad que abundan en los manuales y que está cn 
consonancia con uno de los ubstáculos para comprender la publici- 
dad que hemos visto en la sección anterior: adoptar de manera cons- 
ciente o inconsciente, por partc de sus autores, el punto de vista de la 
industria publicitaria; como si los efectos de la publicidad y su significa- 
do real no trascendieran los objetivos intencionales que se proponen 
los sujetos que forman parte del sistema publicitario organizado. 

A los tres errores mencionados, podemos añadir los dos que 
Raúl Eguizábal advierte por su parte en muchas de las definiciones 
más usuales de publicidad: «reducirla a un tipo de comunicación y 
limitarla al ámbito de lo comercial» (Eguizábal, 2007: 30).! 


51. En el primer aspecto precisa Eguizábal que «la publicidad no es únicamente un 
Proceso de comunicación, en cuanto a transmisión de cierta clase de señales, sino, en pri- 
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Pues bien, considerando de modo unitario estos cinco errores o 
deformaciones, podemos clasificar las definiciones de publicidad -limi- 
tándonos a las más conocidas entre nosotros — cn dos grandes grupos: 

1) las que, además de su carácter estático, esencialista y limi- 
tado al punto de vista de la industria publicitaria, inciden en los dos 
errores señalados por Eguizábal: tal como sucede con las de José 
Ramón Sánchez Guzmán,2 Mario Herreros Arconada, Maria 
Ángeles González Lobo“ y Óscar Pedro Billorou;S> y 

2) las que, abundando en los tres errores indicados en primer 
lugar, sólo inciden en el primero de los mencionados por Eguizábal, ya 
que amplían la acción de la publicidad más allá del ámbito estricta- 
mente comercial: entre las cuales se encuentran las de Mariola García 
Uceda, los tratadistas estadounidenses William Wells, John Burnett y 
Sandra MoriartyS” la de la American Association o/ Advertising Agenciesóa y la. 


mer término, de igpificación, por el cual se produce la diferenciación y la valorización de 
los productos, servicios, personas o instituciones que se integran en ellas Gbit: 31). 

(62. Quien concibe la publicidad como «modelo de comunicación [..] de gran utiliad 
para conocer los procesos a travía de los que un productor idensifcado difunde las pro- 
Poe de pr permi de mu menea cn rs ojo de commidare 

caráctes anónimo, heterogéneo y geográficamente dispersos (Sánchez Guzmán, 1979: 51) 


on ¡nécmiques utilizados en la comercialització de produrtes ¡serveis (Herreros Arcona- 
da, 1995: ), 

64. «la publicidad comite cn divulgar, esderir, en publicar, poner algo al alcance del 
público. Lo que querunos poner al alcance del público son noticia o anuncios, pero no de 
«cualquier po, sito de caniíctcr comercial. Y, además lo hacemos con el objetivo de auraer 
«compradores a muero producto, espectadores a nuestro acontecimiento o usuarios a mur» 
tro servicio» (González Lobo, 1994: 13-14) 

6S, Publicidad es «ln vécnica de la comunicación múltiple que utiliza en forma paga 
[bic] medios de difimión para la obrención de objetivos comerciales predeterminados, a ra 
vés de la formación, cambio n refterno de la acticud de las personas armetcdas a mu acción» 
(Billorou, 2001: 33). 

66, Para quien, «da publicidad es un proce de comunicación de carácter interpeno- 
nal y controlado, que a través de medios mesivus, pretende dar a conacer un producto, ser- 
vicio, idea o inicución, con objeso de informar y/o inlluir en su compra o aceptación» 
(Garcia Uiceca, 2000: 20-21), 

67. Quienes definen la publicidad como seamencacióa inferzenal Jugada jos o anuncintr 
identificado que usa los medias de cmaumicacin con el n de prado a una audiencia, o afin 
en cila» (Well, Burnct y Moriarty, 1996: |2fcursiva original). 

68. Pura quien la publicidad ex: «una comunicación onervsa (paga fai), no personal, 
«que utiliza distintos medios y que hacen las empresas comerciales, las organizaciones in 
finca de lucro, las inituciones oficiales y las particulares, identiócndose cada uno de elias 
con los mensajes que propician y con la finalidad expresa de informar y/o permadár a los 
niemmbaros e una aucliencia (ap) especifica» (ci. Aprik, 2000: 22) 


clásica de C.R, Haas cuando señalaba que «da publicidad es utilizada 
a veces con fines no comerciales, con objeto de divulgar entre el mayor 
número posible de individuos una idea política (comunismo, fascismo, 
democracia), social (prevención del cáncer) o religiosa (misiones)> 
(Haas, 1965: 13). Pero incidiendo en todos los casos, al igual que las del 
primer grupo, en los indicados crrores estático y esencialista mientras 
adaptan como propio el punto de vista del anunciante, como si la 
acción de la publicidad no trascendiera el objeto que aquélla se propo- 
ne, al tiempo que la limitan al ámbito estrictamente comunicativo: tal 
vez esto último como remedo del prurito informativo del que se valen con 
frecuencia y como coartada los publicitarios. 


Dentro del ámbito instirucional, una definición manifiestamente 
insuficiente es la que recoge la Ley General de Publicidad actual- 
mente vigente cn España, que entiende por publicidad: 


“Toda forma de comunicación realizada por una persona fisica o juri- 
dica, pública o privada, en el ejercicio de una actividad comercial, 
industrial, artesanal o profesional, con el fin de promover de forma 
directa o indirecta la contratación de biencs mucbles o inmuebles, ser- 
vicios, derechos y obligaciones. 


Pues bien, es el planteamiento estrictamente mercantil que está cn la base 
de esta definición legal su mayor defecto: los autores han partido de la 
presunción de que la única publicidad concebible es la que tiene como 
fin promover una contratación de tipo mercantil, lo cual deja fucra, carente de 
regulación legal, territorios enteros de la actividad publicitaria como 
son la publicidad política — que en nuestro país ha ido absorbiendo el 
grueso de la comunicación política desde los inicios mismos de nuestro 
ingreso en los moldes de la democracia liberal, pese a su prohibición 
legal en cl caso de la televisión —” o la actividad publicitaria a la que 
cada vez con mayor insistencia recurren entidades de todo tipo —-des- 
de organizaciones sin ánimo de lucro hasta la mismísima Iglesia Cató- 


69, Ley 34/1988, de 11 de noviembre, Genctal de Publicidad, an. 2. 

70. Tal como establece la ley de rramposición de la directiva curopea smbre «ele. 
visión un Fromteraso u la legislación española, que en su arúculo 9 prohibe «da publici. 
dad de contenido cscucial o primorrlalmente político, o «hrigida a la consecución de 
objetivos de tal naturaleza», Sobre cate sería ¿gal en que se encuentra la publicidad pol- 
fica en nuestro país, puede comsultarar Caro (20080). 
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lica, pasando por toda clasc de organismos oticiales— con postulacio- 
nes no siempre traducibles en términos de contrato. 

Por lo demás, dicha definición legal adolece de idénticos 
defectos que hemos apreciado cn las anteriores, tal vez el más radi- 
cal de los cuales sea definir la publicidad desde el estricso punto de vista del 
anunciante, como si la sociedad no importara en absoluto con respec- 
to a una publicidad omnipresente en la vida diaria de sus compo- 
nentes y cuyos efectos superan con mucho las intenciones de quienes 
la ponen en marcha. 

Finalmente, antes de tratar de dar respuesta a la pregunta que 
encabeza la presente sección -Pero, ¿qué es, después de todo, la publi- 
cidad? , voy a referirme a dos definiciones que resaltan, desde dife- 
rentes puntos de vista, el papel específico que la publicidad desempeña 
actualmente en la práctica y que en esc sentido suponen un evidente 
avance sobre las anteriores, obra, respectivamente, de los ya mencio- 
nados autores Juan Antonio González Martín y Raúl Eguizábal. 

El primero define la publicidad como: 


Una actividad comunicativa mediadora entre el mundo material de la producción y 
el soriverso simbolizado del consumo, que permite que los arumciantes, merced al 
desarrollo de un lenguaye específico, croen demanda para sus productos, pudiendo no 
sólo controlar los mercados, sine incluso prescindir de ellos (González Martín, 
1996: 5 [cursiva original). 


Si bien esta definición enfatiza la espocificidad de la acción económica 
que, como veremos, desempeña la publicidad dentro del vigente 
capitalismo, no obstante está limitada a dicha acción sin contemplar 
los «cfectos no intencionados» (Pollay, 1986; cit. Mujika Alberdi, 
2003: 26), de carácter social, cultural e institucional, que resultan de 
la misma y cuya envergadura permite medir la complejidad que hoy 
es propia del fenómeno publicitario, Por lo demás, la definición de 
González Marún está limitada como las anteriores al punto de vista 
del anunciante y se encuentra a la vez afectada por la reducción comu- 
nicativa que señala Eguizábal. 

Por su parte, tras rechazar dicha reducción, Raúl Eguizábal 
entiende la publicidad en los siguientes términos: 


La publicidad no ha sido nunca [...] una operación puramente infor- 
mativa, sino una operación semiótica, una apuesta por la imposición 
de significados. [...] La publicidad es, pues, la operación por la cual 
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una organización desarrolla y comunica significados que, debidamen- 
te atribuidos a sus producciones, aumentan el valor de éxtas (Eguizá 
bal, 2007: 40). 


A pesar de que el autor pone igualmente de relieve, como en el caso 
de González Martin aunque desde un punto de vista ligeramente dis- 
tinto, la especificidad de la vigente publicidad con referencia a la ope- 
ratiridad semiótica, de efectos económicos, que ésta pone en juego — y 
que constituye, como veremos, lo más característico de la misma —, | 
sin embargo, su concepción está limitada, como en el caso de las 
anteriores, al punto de vista exclusivo del anunciante, sin contemplar 
los citados «efectos no intencionados» y planteada, además, desde 
idéntico enfoque estático y esenciafista que identifica aquella especifici- 
dad con la publicidad en su conjunto; cuando resulta bastante claro 
que la operatividad semiótica de la que habla Eguizábal sc sustenta 
en gran medida y es asumida en definitiva por su destinatario porque 
no deja de disfrazarse como «una operación puramente informativa», 
en función del sustrato que dicho significado del término publicidad 
conserva, como veremos, bajo cl que hoy prevalece del mismo. 


2.2.2. HACIA UNA VISIÓN ABARCADORA DEL. FENÓMENO PUBLICITARIO 


¿Cómo responder, entonces, a la pregunta que encabeza esta 3cc- 
ción? Dicho de otro modo: ¿cómo saber qué es, a fin de cuentas, la 
publicidad y qué territorio específico ocupa en la actualidad y ca 
nuestra existencia de cada día el fenómeno publicitario si, por lo que 
acabamos de ver, todas las definiciones conocidas se caracterizan por 
tales errores y no parece posible acotar en una definición comprehensi- 
va el alcance de dicho fenómeno? 

Ahora bien, antes de dar por zanjada la cuestión, debemos 
considerar que si, como acabamos de ver, las definiciones esenciatistas 
están vedadas de antemano y no existe en apariencia un modo prac- 
ticabke de abarcar en una definición estática cl dinamismo de la acti- 
vidad publicidad, como tampoco parece posible retratar de una vez 
por todas el alcance expansivo del fenómeno publicitario y su ope- 
ratividad específica al margen de las intenciones de quienes lo ponen en mar 
cha, disponemos sin embargo de otra vía que podemos denominar 
existencialista (en cuanto opuesta a la anterior y eliminando del térmi- 
no cualquier rigor filosófico) y cuyo plantcamicnto viene a ser el 


siguiente: ir acotando las sentidos implícitos en el término «publicidad» y disec- 
cionar cómo estas sentidos se han ido transformando con el tiempo o bien se han 
desvanecido mientras otros los han sustituido o se han agregado a los precedentes. 
Vía ésta que pone, por consiguiente, en primer plano cómo se ha viwi- 
do la publicidad en cada momento de su existencia y a la vez enfatiza cómo 
esos diferentes sentidos han ido interactuando los unos con los otros 
hasta dar lugar a csc fenómeno en la actualidad especialmente com- 
plejo al que llamamos publicidad. 

Es este camino integrador, que no se proponc definir la publi- 
cidad de una vez por todas sino decantar los sentidos que realmente 
actúan, en mayor o menor medida, más allá de la superficie de la 
misma — csto cs, de lo que proclaman literalmente los anuncios y de 
Los ohictivos declarados que persiguen sus emisores, el que vamos 
a desarrollar a continuación,”? tratando de delimitar de este modo cl 
ohjcto de nuestra investigación y de nuestro viaje. 


¿Cuáles son esos sentidos que hoy actúan bajo el término publicidad, 
avanzando en una triple dirección: desde lo más genérico hasta lo 
más específico, desde lo más remoto en el tiempo hasta lo más 
reciente y desde lo más explícito hasta lo más implícito? 

"Tales sentidos, expuestos en rápida sintesis, son en principio los que 
desarrollamos a continuación. 


1. La publicidad como realidad o estado de público». Es, litcralmente, la pri- 
mera acepción del término publicidad que recoge el Diccionario de la 
Real Academia Española (DRAE 1992, Il: 1687). Se trata, obvia- 
mente, del sentido más genérico del vocablo, que la segunda acepción 
que recogr el DRAF. acota con relación a los medios utilizados para 
haces público algo: «Conjunto de modios que se emplean para divulgar 
e extender la noticia de las cosas o de los hechos» (ibidem). Una segun- 
da acotación, ya cn línca con la significación restringida que ha experi- 
mentado cl término desde su significado originario, es la que recoge 
el RAF en su tercera acepción: «Divulgación de noticias o anuncios 
de carácter comercial para atraer a posibles compradores, espectado- 
res usuarios, etc.» (ibidem) (distinción ésta entre «noticias» y canun- 


71 Kn términos académicos, cxia vía que aquí vamos a seguir a cominaación se 
denomina smmacalagte, entendiendo por la misa la «parte de la semásutica que estudia 
los diferemiea significados de un mismo significante» (Moumn, 1982 [1974]: 102). 

72 Ora versión más académica de este mars exploración se expune en Caro (20070) 
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cios» que es eco, tal vez, de la diferenciación anglosajona entre publi- 
ci y adontising, con referencia, en el primer caso, a la publicidad agra- 
tuita» que llevan a cabo los medios de comunicación en cl marco de 
una acción de relaciones públicas, y en el segundo, a la publicidad 
insertada en tales medios dentro de los espacios considerados como 
«publicitarios» a cambio de un determinado pago). 

Tales acepciones ponen perfectamente de relieve la mencio- 
nada resbricción del significado genérico del término publicidad, que ha 
tenido lugar conforme la publicidad de naturaleza predominante- 
mente comercial fue ganando relieve económico y social, hasta oscu- 
recer prácticamente por completo aquel sentido genérico. De modo 
que cx la publicidad intencional de fines en principio comerciales la que todos 
tenemos en mente cuando oímos mencionar la palabra publicidad”? 
(ello sin contar con la ampliación de los procedimientos de la puólici 
dad comercial a vtros dominios sociales o institucionales a los que me 
he referido al comienzo de la sección). 

Por lo demás, esta acepción genérica del término publicidad 
ha tenido una primera aplicación publicitaria, cn su sentido actual y 
al margen de la citada acotación comercial, en el caso de la wmiliza- 
ción por parte de personas privadas de los instrumentos oficiales de 
que el poder instituido sc valía para comunicarse con los ciudada- 
nos —ya scan los kyrbos y el hirux de las ciudades de la Grecia clási- 
ca, los alba, graffiti, libelli y el proeco romanos o los pregoneras de los 
burgos medievales (véanse Sánchez Guzmán (1989), Eguizábal 
(1998); Puig (1996); Garcia Ruescas (2000) — y que dicho poder les 
cedía a cambio de una contribución de algún tipo (en general, de 
índole económica), con el resultado de que las noticias o avisos que los 
ciudadanos publicaban cn esos instrumentos oficiales y al servicio 
de sus fines privados se bcucficiaban de la autoridad de la que los 
mismos gozaban. Ello implicaba abrir una vía a favor de la utiliza 
ción de lo público al servicio de lo privado que confluyc en la paulatina 

fusión —o si se prefiere confiión— entre lo público (en su sentido 
genuino) y lo publicitario (cu el sentido restringido que se impone 
con el tiempo); mientras que, de modo paralelo, los poderes públi- 
cos descubrían la vía de rentabilizar los espacios públicos —caso de 
las concesiones administrativas de las municipalidades 4 empresas 
que gestionan toda clase de soportes publicitarios: desde los circui- 


73. Lo misino que sucede en inglés con la palabra adertmg: vénse la nota 44. 
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vos de vallas hasta mobiliario urbano de muy diferente tipo, cuya 
utilidad es en algunos casos más que cuestionable — cediéndolos a 
los intereses publicitarios; todo lo cual conduce de manera incxora- 
ble a la progresiva mercantilización de las ciudades, que en nuestro 
tiempo alcanza dimensiones de escándalo. 

De este modo, como manificsta esta primera acepción, el tér- 
mino genérico publicidad sc ha ido especificando y por consiguiente 
restringiendo con el tiempo: bien como instrumento al servicio del 
comercio de bienes o de servicios, bien como vchiculo de inserción 
de noticias privadas -—scan o no de naturaleza comercial en la 
escena pública. 


2. La publicidad como instrumento de intermediación entre la producción y el com- 
sumo. Esta segunda acepción del vocablo publicidad se trata, por una 
parte, de la expresión más genérica de la citada restricción comercial 
sucedida históricamente con respecto al término y, por otra, de la 
fórmula mediante la cual numcrosos publicitarios y algunos trata- 
distas intentan disimular en la actualidad, ante la sociedad y ante 2í 
mismos, la verdadera naturaleza de la actividad publicitaria profe- 
sional. Es, por consiguiente, una acepción a la vez histórica, corres- 
pondiente a un determinado estadio de la práctica publicitaria, e ideo- 
lógica cuando se aplica a la publicidad vigente, tratando de ocultar el 
sometido ral que ésta cumple mediante la cobertura que le presa 
el que desempeñó en un momento determinado de su historia (o 
más bien prehistoria). 

Semejante discurso ideológico, que entiende la evolución de la 
publicidad como un resultado incxorable de la expansión de los mer- 
cados y parte de considerarla como una actividad exterior al sistema 
productivo y por consiguiente neutral — cn la medida en que sc limi. 
taría a intermediar entre la producción y el consumo -, se expresa 
más. o menos del siguiente modo: si en un principio los mercados cran 
locales, y productores y consumidores estaban unidos entre sí por lazos 
orgánicos, la publicidad —en el sentido comercial del término— no 
era en absoluto necesaria; la publicidad —esa específica publicidad 


| 
| comercial— comienza a ser necesaria —y por tanto se legitima 


74. Sobre la notable excepción que, como ya he indicado en el primer capitulo, 
supone actualmente en exc sentido la ciudad de Sáo Paulo, a partir de la probubición de 
Vado tipo de publicidad enerior, véase González Sola (2008) 
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socialmente— cuando los mercados desbordan el ámbito local como 
resultado de su ampliación progresiva. Por tanto, si esta publicidad se 
hace así necesaria, es toda la publicidad comercial, con independencia del 
momento histórico cn que se plantea y de sus características especifi- 
cas, la que sc encuentra socialmente legitimada, 

Lo que tienden a pasar por alto quienes se valen de esta acep- 
ción en dicho sentido ideológico es que la publicidad comercial, al 
menos desde comienzos del siglo XX, hace mucho más que simple- 
mente actuar de intermediario entre la producción y el consumo (o, 
dicho de manera más técnica, enure la oferta de bicnes y servicios 
existente cn un determinado mercado y la demanda solvente capaz 
de adquirirlos o contratarlos). Lejos de ello, la publicidad comercial 
constituye en la práctica, a partir cuanto menos de esa época, un ins- 
trumento mediante el cual, en las condiciones del sistema capitalista 
vigente, la producción presiona sobre el consumo — como mucstra con 
claridad el tercer significado del término que vamos a ver a conti- 
nuación- - con objeto de que éste funcione lo más posible al dictado 
de aquélla (pues es en la medida en que cl consumo nal responde a 
las expectativas de la producción como sc cumplen en la práctica los 
verdaderos fines del sistema capitalista, consistentes en desarrollar la 
producción por la producción misma). Así, sostener que la publicidad 
actúa como instrumento aséptico que se limita a intermediar entre la 
oferta y la demanda es en la práctica una fórmula encubridora, de plan- 
tcamiento claramente ideológico —no demasiado alejada del «me 
limitaba a cumplir órdenes» de los burócratas y oficiales de la Ale- 
mania nazi— que trata de disimular, ante la sociedad y ante sí miy- 
mos, la mala cenciencia que genera en muchos de sus ejercientes las 
prácticas reales de las que la publicidad se vale con frecuencia. 

En definitiva, esta segunda acepción se limita a señalizar de 
manera genérica la restricción comercial de la publicidad señalada en el 
punto antcrior; y si ha revestido un sentido literal en un momento 
determinado de la historia —cuando la pequeña publicidad basada en el 
reclamo, la única existente en aquel momento, cumplía básicamente la 
misión de informar a los posibles compradores de los nuevos produc- 
tos o servicios existentes en los mercados a los que aquéllos tenían 
acceso —,? su aplicabilidad ha pasado a ser residual cuando, como 


15. Elo 1 siguilica en absoluto, sino más bien lo cmrario, que esa publicidad pri- 
'mordialmente informativa no se vabera de todos lo recursos permamaivos que caracterizan 
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veremos inmediatamente, junto a esa pequeña publicidad surge la 
gran publicidad hoy dominante. 


3, La publicidad como instrumento de incentivar sistemáticamente el consumo 
desde la producción. Esta gran publicidad, cuyas primeras manifesta- 
ciones tienen lugar en el mundo occidental en la transición entre 
los siglos XIX y XX - y cuyo lugar sociocconómico corresponde, 
como ya he anticipado en la sección primera del presente capitu- 
lo, a la transición entre cl capitalismo productivista o mercantil y 
el nuevo capitalismo cuya primera encarnación es el llamado for- 
dismo, y su núcleo, cl signo/mercancía (Caro, 2009b) —, no se pro- 
pone simplemente, como resulta obvio, informar (persuasivamentc) 
sobre los nuevos productos y servicios existentes cn los mercados. 
Sus propias dimensiones y su destacada presencia pública —pri-mero 
en los medios impresos, constituyendo, por ejemplo, cl factor deci- 
sivo que da lugar al nacimiento de las revistas ilustradas de conteni- 
do práctico y centradas en cl entretenimiento,? y luego en los 
audiovisuales, mientras su presencia cn los escenarios urbanos se 
va haciendo crecientemente predominante— son Índice de que 
sus objetivos son mucho más ambiciosos. Constituida esa gran 
publicidad —completamente diferenciada, incluso en sus caracte- 
rísticas formales, de la pegueda publicidad precedente y ahora resi- 
dual— en instrumento de que se valen de modo sistemático los 
fabricantes de productos de gran consumo —quienes desplazan 
de este modo a los comerciantes que hasta entonces habían pro- 
tagonizado lu actividad publicitaria, su finalidad básica es la ya 
mencionada: presionar de modo sistemático sobre la demanda de bienes de 
gran consumo, cuyos destinatarios básicos som los consumidores/fuerza pro- 
ductiva (Baudrillard, 1970) y en cuya producción se ha concentrado la 
mayor parte del capital disponible, con objeto de que aquélla responda de la 
manera más fiel posible a las necesidades de la producción; necesidades a 
su vez centradas, según la óptica interna del sistema capitalista, en 


a cualquier situación comunicativa. Más bien es la parvedad en términos de operatividad 
ermiótica de can «pequeña publicidada lo que extremaha en su caso tales recunos peru. 
sjvna destinados a cmcenca, incíante el empleo de todo tipo de artimaña, retóricas, a mu 
destinatanos. 

76, «Las revistas pasaron a ser concebidas directamente como soportes publicitarios. 
(--] Gon las revistas de finales de siglo, los exitres dejaron de vender un producto al lec 
tor, para vender un soporte a los anunciantes» (Eguizábal, 1990: 187-188) Véase igual- 
mente Ofuman (1996). 
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la expansión indefinida de la producción como medio indispensa- 
ble de la gencración de beneficios (o, si se prefiere, de la extrac- 
ción de plusvalia). 

La publicidad, la gran publicidad de la que estamos hablando, 
adquierc a partir de esc momento un planteamiento claramente 
partidista. Ya no se trata, como había sucedido anteriormente, de 
dar a conocer (en definitiva, anunciar), a través de pequeñas inser- 
ciones en la prensa o de llamadas de atención practicadas desde el 
propio establecimiento comercial, las novedades que se ponen al 
alcance de una clientela ya definida de antemano en sus términos 
esenciales (la burguesía en sentido amplio cuyos miembros son 
clientes habituales de estos establecimientos comerciales más o 
menos relacionados con el lujo, puesto que de los produclas destinados 
a la subsistencia no se hace publicidad en la época), sino la gran masa anó- 
nima de los consumidores/fuerza productiva, cuya sociabilidad y 
en definitiva su integración cn los moldes de la socicdad instituida 
han de potenciarse concentrando sus expectativas colectivas e indi- 
viduales en esos maravillosos productos de consumo que, como 
vimos en la primera sección del capítulo, prometen trarsformar su modo 
de vida y que la gran industria está poniendo magnánimamente a su 
disposición. Cometido, en definitiva, institucional de esta gran publi- 
cidad que desborda por definición la intencionalidad meramente 
comercial que aparentemente persiguc y que genera, por consiguicn- 
tc, una nucva manera de entender y de practicar la publicidad que 
se prolonga de mancra ininterrumpida hasta el día de hoy. 

La publicidad entendida como instrumento de presión sobre 
la demanda —que no sólo la incentiva, sino que en realidad la hoce 
posible, construyéndola de arriba abajo - conecta inmediatamente 
con determinadas ninencias que, como veremos en el capitulo cuarto, 
caracterizan el modo específico como se experimenta la publicidad 
en cl marco del capitalismo del signo/mercancía: resistencia, des- 
confianza, temor indefinido, huida cn cuanto se tiene una oportuni- 
dad de esa gran publicidad omnipresente que nos atosiga por todas 
partes... Pero ese sentimiento, como también veremos, cs simultáneo 
y en definitiva compatible con el atractivo que ejerce en todos noso- 
tros esa presión publicitaria. Huimos de la publicidad porque sabe- 
mos que estamos presos en sus redes y nos sentimos apresados en la 
publicidad porque sabemos en el fondo que nos socializamos, y asu- 
mimos en definitiva los valores sociales insituidos, mediante csa pre- 
sión sistemática que ejerce sobre nosotros la gran publicidad. 
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De este modo, presión publicitaria es sinónimo de socializa- 
ción. Asi, la publicidad constituye, a partir de las primeras décadas 
del siglo XX en los países más avanzados de la órbita capitalista 
comenzando por Estados Unidos, el gigantesco instrumento de institución 
social que socializa a los consuamidores/fuerza productiva en la medida en que los 
hace participar de un mismo imaginario centrado en el consumo. Es así como 
la presión publicitaria se experimenta, tal como ya vimos cn la sec- 
ción anterior siguiendo lo scñalado por Baudrillard, como donación: 
como maná social que las grandes empresas productoras de fantásti- 
cos productos que transforman nuestro modo de vida ponen al 
alcance de «todo cl mundo» (dentro, obviamente, de una precisa 
división de funciones, donde la publicidad presiona sobre la mirada de 
los consumidores/fucrza productiva haciéndoles irresistible la pose- 
sión de tales productos, mientras que las instituciones financicras y 
los propios fabricantes hacen posible cxa fascinación mediante las faci- 
lidades crediticias y atra serie de medidas). 

Pero esta tercera acepción de la publicidad, que rompe drás- ¡ 
ticamente con lo que ésta había significado hasta entonces y se pro- 
longa hasta la actualidad, conecta directamente con la cuarta, que 
indica la transición sucedida en el seno de la práctica publicitaria 
desde el producto hasta la marra. 


4. La publicidad como constructora de marcas. Como ya hemos visto en la 
sección anterior, Jacques Séguéla se refirió en su momento al pro- 
blema idiosincrásico que lleva aparejada una gran publicidad centrada 
en la fascinación asociada a los productos que transformaron — y la 
siguen transformando en aquellas zonas donde cl imaginario capita- 
lista se va imponiendo en la actualidad sobre los precedentes -7 la 
vida de los consumidores/fucrza productiva (hasta hacerla cualitati- 
vamente distinta de la que habían experimentado en el capitalismo 
productivista o mercantil sus predecesores, los trabajadores/fuerza 
productiva, condenados a malvivir como proletariado en unas condi- 
ciones próximas a la subsistencia). El problema, de acuerdo con 
Séguéla, estriba, como ya vimos, en que la fascinación de los pro- 
ductos de gran consumo, en cuya adquisición al alcance de todo el 


77. Caso, obviamente, de China y de esos migrantes subsaharianos que responden 
a la Goscinación que lea produce ese imaginario apenas entrevisto cn sus lugares de ori 
en, hasta el extremo de exponer su vida saltando de África a Europa en patera o por 
cualquier otro medio que se ponga a »u alcance. 


A NO. 


e ANTONIO CARO. 


mundo cl gran capitalismo basó su supervivencia y expansión duran- 
te la época del llamado fntismo, está condenada a disolverse antes o 
después. El primer automóvil fascina porque lleva implicita la pro- 
mesa de poner el mundo al alcance de nuestras manos, pero esa fascinación 
se va diluyendo conforme dicha promesa se va tiñendo de problemas 
(tráfico, contaminación, impuestos...) y la posesión de un automóvil se 
convierte cn expresión, entre otras, de un determinado esíándas de 
vida en el que nuestra posición social nos obliga a participar, quera- 
mos o no queramos. Así, la fascinación asociada a los primeros pro- 
ductos de gran consumo fue disolviéndose, como ya vimos, a medi- 
da que cl cambio cn el modo de vida que iba asociado a estos pro- 
ductos fue convirtiéndose en algo más o menos habitual; lo cual 
implicaba dejar al capitalismo desprovisto del gran recurso — más 
importante incluso que las inversiones públicas— que lo sacó, entre 
otras cosas, del marasmo asociado a la Gran Depresión de 1929. 

La solución, como defiende el propio Séguéla?* y como igual- 
mente vimos en la sección anterior, la encontró el capitalismo en lo 
que ha constimuido a partir de entonces su gran arma: la sustitución del 
producto por la marca como objeto de la producción. 

En realidad, el salto cualitativo que implica esta sustitución es 
mucho más radical de lo que pueda parecer a primera vista. El pro- 
ducto, en cuanto plasmación de la mercancía tcorizada por Marx, 
está necesariamente limitado por la materia que aquél transforma; la 
marca es, por definición, inmaterial. Fl producto remite a un valor de 
uso que ha de cstar en la basc de su valor de cambio en el mercado; la 
marca remite, por el contrario, a un valor de consumo (Caro, 1967 y 
2002) volátil por definición y que depende de algo tan maleable 
como la percepción de la misma y las expectativas que ésta llegue a gene- 
rar cn el mercado. El producto constituye el resultado de una produc» 
ción material en la que se decanta la plusvalía que el capitalista extrae 
del trabajador/fuerza productiva y que hace que éste sea el gran 
explotado por cl sistema; la marca constituye, como ya hemos visto, 


78, De hecho, Séguéla se postuló a ai mismo como apónol de dicha matitución, 
brindando a anunciantes y publicitarios un modelo para transformar el producto en 
marca, basado en el procedimiento de que se valió la induuria cinematográfica de 
Hollywood para convertir personas de carne y hueso en runlantes estelas que fascina» 
ron a lus espectadores de todo el mundo, expandiendo por todos los rincones del pla- 
sucta cl modo de sida emarco cn cl que se encarnó el imaginario social invtituido carac» 
terísico del capitalizno del siguo/mercancia. Véase en extc sentido la tex doctoral 
dirigida por el autor, Sánchez Galán (2002). 
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el resultado de una producción semiótica que sustituye a la producción 
material como centro del sistema capitalista y en la que se decanta 
la plusvalía que cl capitalista — o más bicn la decnoestructura que ocupa 
su lugar en la empresa — extrac del consumidor/fuerza productiva 
y que hace que éste sea el gran explotado por el sistema. 

Es así como la marca sc ha convertido en el gran tótem de 
nuesto tiempo: ente inmaterial que combate la tendencia a la entropía 
que atenaza al sistema; instrumento construido desde la propia producción 
que proporciona el gran milagro de que dos productos idénticos scan 
sin embargo percibidas como distintos (y tengan, por consiguiente, un 
diferente valor — de consumo — cn el mercado, traducido en su dife- 
rente precio); vehículo que sustenta la promesa de una expansión 
indefinida de la producción — el gran sueño capitalista de la pro- 
ducción por la producción misma— a condición de que la percepción 
diferenciada de los productos, expresada en forma de marca, se 
garantice en cada caso. 

Pues bien, la publicidad va a ser a partir del fontismo, en cuan- 
to plasmación inicial del capitalismo del signo/mercancía y confor- 
me aquél se va transformando en un posffordismo que conserva, sin 
embargo, numerosos ingredientes del primero (Alonso, 2007), el gran 
instrumento que transforma los productos en marcas. Componente privile- 
giado de la mencionada producción semiótica, el objetivo de la publici 
dad va a consistir desde entonces en construir marcas. Esto cs: asig- 
nar a los productos y servicios una sigrificación difermciada en función 
de la empresa que los produce que, distinguiéndolos de la competen» 
cia en términos primordialmente imaginarios y sólo incidentalmente 
basados cn las características materiales del producto, proyecte a su 
favor las expectativas de los consumidores/ fuerza productiva, generan- 
do en la práctica auténticos monopolios (semióticos) basados en la 
superior significación de que se dotan algunas marcas; significación 
que a su vez se plasma en su mayor valor (de consumo) y que final- 
mente se concreta en una prima de precio (Premison price) frente a la 
competencia. 

A panir de ese momento, marca y publicidad forman un 
matrimonio indisoluble (Caro, 2006b). La publicidad sc justifica en 
términos económicos y ante la sociedad en su conjunto porque cons- 
Lruyc marcas, y éstas vienen a ser en la práctica un resultado de la 
publicidad, sea cual sca la naturaleza de la misma. La producción 
capitalista se inserta en una dimensión fantasmagórica en la que la 
imagen de las cosas resulta indistinguible de au realidad y éstas son 


mucho más el resultado de la mencionada producción semiótica que 
de la producción material, la cual ha pasado a ser un prerrequisito 
de aquélla; mientras su valor dependerá directamente, dentro de un 
círculo autorreferencial que se va espesando a cada nueva vuelta, de 
la fascinación que tales ajgnos generen en sus destinatarios. Paralela. 
mente, la publicidad — la gran publicidad de la que estamos hablan. 
do— entra en crisis cuando la marca, tal como sucede hoy, conoce 
sus primeros síntomas de decadencia. No es, por consiguiente, nada 
extraño que la defensa de la gran publicidad por parte de los medios 
de comunicación de los que constituye su gran fuente de ingresos se 
transmute con frecuencia y sc escenifique ante la sociedad postulan- 
do su legitimación — tal como ha sucedido en nuestro país a partir 
de la crisis de la inversión publicitaria iniciada en 2008—” bajo la cober- 
tura de defensa de la marca (en cuanto expresión de la macmestructu- 
ra imaginaria a la que me hc referido en el primer capítulo como 
núclco del vigente sistema capitalista y sobre la que habrá que tratar 
en otra ocasión con mayor detenimiento, dentro de la cual producción 
semiótica cuyo objeto es la marca y medios de comunicación masivos 
financiados por la publicidad constituyen dos ingredientes funda- 
mentales). 

La marca es así la gran coartada a través de la cual el capita- 
limo maquilla una producción desmedida que resulta demasiado 
indecente cuando se plantea simplemente en forma de productos. 
Signo inmaterial, por consiguiente carente del espesor de las cosas 
materiales, y por lo demás crigida como barrera contra el sudor del 
trabajo productivo que ha quedado recluido en los remotos talleres 
tercermundistas donde la matcria grosera que está en su base se cla: 
bora, la marca constituye el producto genuino de las actuales agen- 
cias de publicidad (las cuales han terminado por identificarse, unas 
tras otras, con cste trabajo de índole esprritual consistente en dotar de 
«alma» a los productos); fascinación asociada a cada marca que los 
publicitarios tratan de insuflarle mediante signos y significaciones a 
los que se ha despojado de cualquier adherencia material, y fascina- 
ción que ha terminado por impregnar, ante la sociedad en su con- 
junto, el propio trabajo y la imagen resultante de los publicitarios. 


79. Con un descenso estimado del 14,9% co 2009 saber la inverión pullicioia en 
España del año acterior, que a mu vez supuso un descenso del 7,5% abre la de 2007, Fuen- 
ve <husp// www infoader.es/cotudioa/remnen2010.pdf> [Conala: 20 abril 2010]. 
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A través de la marca, en cuanto constructo de la publicidad, 
es la producción semiótica la que termina por enscñorcarsc sobre la pro- 
ducción material, y cl ciclo se cierra en gran medida cuando, como 
acabamos de ver, la producción material sc delega a sucios talleres 
instalados en lugares apartados donde ningún occidental bien naci- 
do tiene acceso. 

Así, es el milagro que en definitiva supone la marca, puexto que 
realiza el prodigio de diferenciar productos idénticos simplemente en 
función de la sigrificación que se ha adherido a cada uno de ellos, lo que 
en último término ha legitimado socialmente al capitalismo postfordis- 
ta: prodigiosa producción de dirmcias todas ellas a nuestra disposición 
y con alguna de las cuales terminaremos por identificamos — adictos 
de Nike frente a partidarios de Adidas (Goldman y Papson, 1996); 
incondicionales de Apple frente a las memadas mesocráticas que se 
contentan con Microsofi; fanáticos de Coca-Cola frente a inconformis- 
tas de Pepsi—. Las diferencias sociales tienden a diluirse cn esta profi- 
sión de marcas, todas ellas prótesis posibles de nuestra imaginaria identi- 
dad, y la publicidad constituye esc bencfactor maná que pone tanta 
prodigalidad al alcance de la imagen que queremos construir de noso- 
tros mismos. 


5. La publicidad como constructora de marcas institucionales. Si esta última 
acepción de publicidad (la publicidad que nos fascina porque cons- 
truye marcas que a su vez nos construyen a nosotros) es la que hoy 
preclomina, esta fascinación asociada a la marca y a la publicidad que 
la hace posible ha terminado por desbordar cl ámbito meramente 
mercantil. En una sociedad mercantilizada de arriba abajo, en la que 
las propias ciudades tienden a scr marcas dotadas de una significación 
que las diferencie de sus competidoras en el mercado turístico y el de 
los eventos institucionales, cra absolutamente previsible que institu- 
ciones de todo tipo —corporaciones empresariales, entidades finan- 
cicras, clubes deportivos, partidos políticos, organizaciones sin ánimo 
de lucro, sectas o iglesias religiosas... — recurrieran a la publicidad (y 
al conjunto entero de la producción semiótica) para inscribirse en ese fir- 
mamento imaginario donde las percepciones ocupan el lugar de las 
realidades y donde lax significaciones ya no son cl resultado de lo que 
las cosas son en sí mismas, sino de esas imágenes cuidadosamente pla- 
nificadas y que pretenden responder de la mancra más fiel posible a 
las expectativas de sus destinatarios (de modo que, con arreglo a la lógi- 
ca más estricta que preside cl capitalismo del signo/mercancía, el 
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valor — de consumo— de la marca gencrada sca mayor que el de las 
compciidoras porque responde mejor a tales expectativas, con inde- 
pendencia del valor del producto en sí; lo que conduce, entre otras 
cosas, a la progresiva equiparación de los programas de los partidos 
políticos, más obra cn la actualidad de los expertos en marketing elec» 
toral que de los políticos). Así, una ONG que aspira a reconventirse 
en marca espocializada en el sector de la beneficencia, como Intermon 
Oxfam, trata de que sus asociados proyecten su propia identidad 
mediante la cobertura de imagen que la misma les presta con el ape- 
lativo Soy 1O. Así, la Iglesia Católica abandona en los espacios publicila- 
rías su achusta —y cn gran medida farisaica, como se ha demostrado 
recientemente — catadura moral para reducir a simple elección 
maniquea el hecho de que los españoles le asignen o no fondos en su 
declaración de la renta. 

En la medida en que todo tipo de instituciones se convierten ten- 
dencialmente en marcas —y el sector empresarial ha generado su pro- 
pla ingeniería cn este sentido, bajo la denominación de gestión estratégica 
de la imagen corporativa en cuanto rama destacada del managemeni —, más 
la publicidad que construye marcas se encuentra socialmente legitima- 
da. Y el resultado de exta legitimación estriba en la acepción implícita 
de publicidad que vamos a examinar en el siguiente apartado. 


6. La publicidod como lenguaje social dominante. Diversos autores se han 
referido a este significado que hoy revistc la publicidad. Así, para el 
comunicólogu Armand Mattelart: 


La publicidad sc ha convertido en un actor esencial del espacio públi. 
co. Ha rebasado el extrecho marco de los mensajes y de los spots para 
constituirxe en modo de comunicación. Ha cambindo de estatuto. De 
producto aislado y aislable, ac ha convertido en un entorno difuso, 
pero impregnante y presente en la vida cotidiana. Ayer mero instru- 
mento, hoy figura central (Mauclar:, 1990: 23-24). 


En opinión del profesor español Santos Zunzunegui, «comienza a ser 
lícito preguntarse por la existencia de algún modo de expresión 
comunicativa que no participe o deje retomar alguna de las técnicas 
del discurso publicitario» (Zunzunegui, 1985). Por su parte, el también 
profesor español Jesús González Requena considera que la incidencia 
de la publicidad cn la televisión generalista, de la que constituye su 
principal fuente de financiación, es tan decisiva que «dos rasgos más 


no 
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característicos del discurso televisivo dominante [...] muestran cómo 
la lógica discursiva del spo! se expande por todo el tejido de la pro- 
gramación» (González Requena, 1988: 112). Finalmente, a caballo 
entre la acepción de la publicidad que estamos examinando ahora y 
de la precedente, para el analista italiano Francesco Morace; 


El lenguaje publicitario |...] penetra poco a poco en el sistema sociocul- 
tural hasta conquistarlo, ya aca a nivel institucional como cotidiano. Su 
lógica -—busada en ln exhibición y en la persuasión —- se extiende a las 
esferas de la cultura, la política y lo social, hasta llegar incluso a la reli- 
gión. [...] De la publicidad como alma del comercio hemos pasado 
| paulatinamente a la publicidad como alma de lo social (Morace, 1993 
[1990]: 47-48). 


Dicho en otras palabras: una publicidad que nos fascina porque cons- 
tuyc marcas en las que reflejamos nuestra imagen y que expande, en 
virtud de su eficacia, esa construcción imaginaria a todo tipo de institu- 
iones sociales y entidades del más variado calibre, es lógico que termi- 
ne por constituirse cn el denguoje social dominanle en las vigentes sociedades 
capitalistas. Hablamos en publicidad porque nivemos en publicidad, y así el 
lenguaje publicitario —ese tipo especial de lenguaje, como señala Bau- 
drillard, carente de sintaxis?0 y que se expande más por contagio miméti- 
to que por aprendizaje de sus reglas gramaticales — se convierte en cl 
lenguaje que todos en el fondo hablamos sin saberlo. De esta manera, 
cate lenguaje mimético característico de la publicidad que nos socializa en la medida 
en que mos sentimos impregnados por él termina por contagiar todo tipo de 
lenguajes sociales. Vivimos en publicidad porque hablamos en publicitano, 


80, a[...] este léxico háxico que cubre las paredes y persigue a las conciencias > 
'estrictamento ashitácuico; las diveraas marcas se succder, se yuxtaponen, se msttuyen. 
unas a las otras, aio articulación ni tramición, léxico ermático, cuyos miembros se devo 
ras unos a otros, cada uno de los cuales vive en vistud de una repetición infatigable, 
fate lenguaje cx, si duda, el más pobre de todos: cargado de significaciones y carente 
de sentido. Es un lenguaje de señales y la “fidelidad” a un marca munca ca más que el 
reflejo condicionado de una afectividad dirigidas (Baudrillard, 1975 [1968]: 217), Ki el 
mismo sentido, para Raúl Egguinábal: «5 para decir algo basta con la lengua lingriri- 
ca |... entendemos que la lengua publicitaria exite para no decir nada; existe no para 
informar, sino para ocultar: el precio de las mercancías, el esfuerzo de conseguirlas, mu 
auténtica calidad, sus limitaciones, el hecho incontrovertible de que aquel producto no 
cambiará cutancialmente nuestras vidas; para ocultar, sobre todo, la vulgaridad manj- 
ficata de la vida del consumidor. Y ca por cilo también, porque nada dice, que mo pode- 
mos rene cl discurso de la publicidad» (Equizábal, 2007: 24 [cursiva original). 
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hasta cl punto de que casi ninguno de nosotros se niega a servir de ao 
a ese lenguaje: cuando, por ejemplo, parodiamos en YouTube un spor 
de moda; o cuando adaptamos a nuestra propia habla una determina- 
da expresión publicitaria; o bien simplemente, y en condiciones mucho 
menos controlables, cuando cxhibimos a la vista de todos una prenda 
tatuada con una marca construida por la publicidad, o incluso cada vez que 
nos identificamos con una imagun subtimada de nosotros mismos que la 
publicidad ha asociado a una determinada marca, 

Asi, la publicidad sc convierte en lenguaje social dominante 
porque impregna, aunque no scamos conscientes de ello, hasta el 
último rincón de nuestras vidas. 


7. La publicidad como institución social. La última acepción de la publici- 
dad que vamos a cxaminar se desprende dircctamente de las ante- 
riores, Si la publicidad nos socializa, si la publicidad nos integra en 
un imaginario social instituido —cn el sentido en que lo entiende Cor- 
nelius Castoriadis (1975) — centrado cn el consumo, si la publicidad 
construye marcas que nos devuclven una imagen idealizada de noso- 
tros mismos, la publicidad probablemente constituye, como ya vimos 
en cl primer capítulo, la institución por antonomasia de nuestro 
tiempo y una de las pocas que ejerce en la práctica, como señalara 
David M. Potter, cl control social (Potter, 1954). 

De hecho, la publicidad funciona como institución social en el 
marco del vigente capitalismo del signo/mercancía al menos desde los 
tiempos del fordismo: instaurando en el conjunto del vivir social un ima- 
ginario centrado en el consumo que ha terminado por ser, en los tiem- 
pos aparentemente desidcologizados que vivimos, la auténtica ideología de 
nuestro tiempo: ideología fría, rigurusamente funcional, que no necesita 
explicitarse en ningún tipo de pronunciamiento doctrinal —tan rezhazo 
ble como cualquier otra doctrina- , sino que se eviscera en las entrañas 
de nuestro comportamiento, De modo que participamos cn la ideología 
que envuelve y legitima el capitalismo del signo/mercancía que nos 
gobierna sencillamente porque consumimos, lo cual proporciona a nuestras 
actividades de consumo una dimensión muy superior a la mera satis- 
facción de nuestras necesidades de la que hablan los manuales. 

“Tal vez ningún otro autor ha expresado con tanta contunden- 
cia este papel institucional que cumple la publicidad, como ya antici- 
pé en cl primer capítulo, como cl español Jesús Ibáñez (1989, 1990), 
por el procedimiento de situar la publicidad entre las instituciones que 
han organizado en lo básico la cohesión social a lo largo de la historia. 
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De modo que si, de acuerdo con Ibáñez, en un principio esc papel 
corrió a cargo de la religión a través de prometer a los súbditos de las 
sociedades toocráticas la felicidad en la otra vida que les llevaba a 
soportar las miserias de la presente (conañana, cadáveres, gozartis»), en un 
segundo momento son las instituciones políticas las que garantizan esa 
cohesión con el señuelo de prometer a sus súbditos la felicidad en esta 
vida (smnañana gozartis») que permite a sus detentadores legitimar la 
explotación que ejercen sobre éstos en la práctica; mientras en un ter- 
cer momento, desvanecidas las ilusiones asociadas a las revoluciones 
políticas cuando se percibieron claramente Las condiciones de explotación 
que existían tras las fachadas de las mismas, es la publicidad la que 
desempeña de manera cínica esa promesa de felicidad siempre aplazada 
que cohesiona la sociedad y lo hace sobre la base de reducirla a un 
egozartiso inmanente asociado a cada acto de consumo, cuyo conjun- 
to termina por componer una cadena sin principio ni fin que enajena 
—añado por mi cuenta— a los consumidores/fuerza productiva de su 
facultad para decidir libremente esas actividades en función de sus 
necesidades. De modo que estas necesidades terminan por constiwuir 
en la práctica un mero apéndice del objetivo capitalista de maximiza- 
ción del beneficio, a través de una producción y un consumo entendi- 
dos como objetivos de sí mismos. 

Ta publicidad funciona así como la invisible y, por consiguiente, 
irmebatible ideología de nuestro tiempo; idcología que se nos disimula 
como tal bajo la apariencia de una altruista satisfacción de nuestras 
necesidades materiales (léase el mito mil ver esgrimido de la esobera- 
nía del consumidor», que combarió, entre otros, a lo largo de su pro- 
longada vida, tal como veremos en el capítulo quinto, el economista 
estadounidense John K. Galbraith); ideología que no da la cara y que 
os instituye socialmente precisamente porque desconocemas que funciona como lal 
ideología. Esto es lo que ha convertido a la publicidad, más que la reli- 
gión, más que la política, más que cualquier otra entidad de cualquier 
tipo, en la gran institución de nuestro tiempo que organiza de mane- 
ra subrepticia, y por ello irrebatible, la cohesión social (Caro, 20U8a). 


2.2.3. CONCLUSIONES ANTES DEE PONERNOS EN CAMINO 
¿Qué podemos concluir de este recorrido que hemos realizado a tra- 


vés de las acepciones genéricas o específicas, explícitas o implícitas, 
ancestrales o recientes, pero todas cllas vigentes hoy cn el término y 
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que resuenan con mayor o menor intensidad en nosotros cuando nos 

hallamos en presencia del término publicidad y del complejo fenóme- 

no que este término designa? Estas conclusiones son básicamente las 
livienies: 

En primer lugar, no existe un conecpto de publicidad válido 
de una vez por todas, sino que la complejidad del fenómeno — difi- 
cilmente abarcable en un solo concepto aglutinador— se ha ido 
decantando a compás de su desenvolvimiento a través del tiempo. 

En segundo lugar, como resulta obvio de lo que acabamos de 
ver, la publicidad es mucho más que una actividad sectorial destinada 
a promover la venta de productos o servicios. 

En tercer lugar, lo que entendemos habimualmente por publi- 
cidad está intimamente asociado a ese po específico de publicidad, pre- 
dominante en la actualidad, que construye marcas. 

En cuarto lugar, cualquier intento de circunscribir la comple- 
jidad del fenómeno publicitario en una definición cerrada está con- 
denado al fracaso de entrada.!! 

En quinto lugar, lo que entendemos hoy por publicidad ha ido 
ganando en complejidad con el paso del tiempo: de modo que lo que 
constituyó en un primer momento una actividad marginal circunscri- 
ta al ámbito comercial o a la inscripción de noticias privadas en la 
escena pública ha llegado a ser, como sostiene la ultima acepción 
que acabamos de ver, una actividad central en las vigentes sociedades, 
puesto que de ella depende en lo básico la cohesión social. 


81. De modo que, por referirme a un supuesto voocreto, xi comenzamos por def 
nie la publicidad como «una forma de ramunicecaón», dejarmos al margen el decisivo 
pupel que corresponde a la publicidad contemporánea, como ya vimos, en el terreno de 
la sigufcación, y 3 seguimos avanzando pese a indo definiendo la publicidad como «una 
forma de comunicación pageda», nos alvidamos de lo que los estadounidensc» llaman 
public [publicidad nv pagada], cuyas relaciones orgánicas con la aderrtiing [publicidad 
pagada] son más que evidentes; y si pese a todo perseveramos inciuiendo en que la 
publicidad ea sua forma de cuenunucación pagada vesetada en los monas de comunicación», 
dejamos al margen de nuestra definición toda la ingente publicidad que no usiliza en la 
actualidad tales medios y que eu el argot profesional recibe el nombre de publicidad 
bolo the line) [lo cual tiene a efectos prácticos gran importancia en el caso de las esta- 
fíticas que sálo consideran inversión publiciwnria la insertada cn los medios de comu- 
nicación]; y « segumos haciendo vidos sordos a tocas catas objeciones y definimos la 
publicidad como «una forma de ceununicación pagada imeriada en los modios de 
comunicación que apela de mado muprrionol a sus destinatario», ulirmurnos de modo arbitra- 
rio que no es pubbridad esas llamadas de intomerkrtig que 10 estropean el reposo (rus 
el almuerzo o esos amibiagr aparentemente pervonalizados que nos tratas de vendes el 
último aparato de gimnasia; y d... etcétera, ester. 
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Por último, en sexto lugar, y tal vez lo más importante de 
todo, es esta centralidad que ha alcanzado la publicidad en las actua- 
les sociedades presididas por el capitalismo del signo/mercancia la 
que justifica nuestro interés por acompañar «l lector en nuestro 
esfuerzo compartido por comprender intelectualmente la publicidad, 
en cuanto componente imprescindible de esa comprehensión global del 
fenómeno publicitario que ha de implicar, a su vez, la aprehensión en 
términos activos y, por consiguiente, movilizadores de esa impregna- 
ción por la publicidad que experimentamos día a día; ya que de esa 
comprehensión depende cn buena medida, como no me canso de 
repetir, la de la sociedad en su conjunto de la que la publicidad cons- 
tituyc un factor de primera línea, así como cl impulso de las poten- 
cialidades de transformación que laten en su seno. 

Y puesto que esta última constatación nos urge a ponernos 
definitivamente en el camino, vamos a completar los preparativos 
que hemos pergeñado en el presente capítulo trazando en el siguien- 
te una vía que nos permita avanzar con paso firme en la compren- 
sión de un fenómeno tan complejo y cuajado de matices como ex el 
publicitario. 


ES 
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3. CAMINANTE, NO HAY CAMINO... 


Machado (1912) nos va a servir de acccso a la presente etapa 
de nuestro recorrido, en la que intentamos trazar una vía que 
posayude a avanzar en nuestro esfuerzo por comprender la publicidad. 
Caminante, no hay camino, por dos razones básicas. En primer 
lugar, porque, como ya vimos en el primer capítulo, cl método se va 
decantando a compás de la investigación, de modo que no existe 
método previo a la misma y ninguna metodología sc puede postular 
para todos los casos. En segundo lugar, porque si, como hemos 
visto en el capítulo anterior, el objetivo de nuestro viaje consiste en 
una comprehensión global de la publicidad que desborde una com- 
prensión meramente intelectiva de la misma, implicando a su vez 
una aprehensión del fenómeno publicitario tal como lo experimenta- 
mos cn nuestra existencia cotidiana, ello nos obliga a salirnos de los 
caminos trillados por donde transitan las investigaciones académicas 
habituales e incursionarnos en una lerra incognita donde germina, 
como vamos a ver a continuación, una nueva concepción de la inves- 
tigación científica incardinada con la vida. 

El punto de partida del protocolo investigador con relación a 
la publicidad que expongo cn este capítulo sc resume en la siguien- 
te afirmación: comprender intelectualmente la publicidad es antes que 
nada civirla. Así, ese abandono de los caminos transitados cuya meta 
es un conocimiento tan objetivo como impersonal «que cl investigador 
puede ya clasificar, entre el resto de los conocimientos acumulados, 
en su correspondiente anaquel de taxidermista, nos va a llevar a 
sumergirnos en la vivencia inmediata de la publicidad, de la que nosotros, 
investigadores-viajeros, participamos desde cl primer momento 
como cl resto de los miles de millones de individuos afectados en la 
actualidad por su vigencia. Es ahí, como veremos a continuación, 
donde alumbra el faro que orienta una investigación no ya dirigida 
a abstraer una pretendida esencia de la publicidad —la cual sencilla- 
mente no existe porque, como hemos visto en el capítulo anterior, la 


I a cita del conocido verso del gran pocta español Antonio 


82, De hecho, la primera versión del protocolo investigador que se expone en la sec- 
ción segunda del presente capítulo fue cabozada por el autor con ocasión de su proyec» 
to docente para aspirar u la plaza de profesor titular de Teoría General de la Publicidad 
en la Universidad Complutense de Madrid (Caro, 1997: 81-246) 
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ercciente complejidad del fenómeno publicitario hace imposible 
acotarla cn una definición de cualquier tipo: , sino a extracr los 
principios de organización que atraviesan el fenómeno y que están en la 
base de csa vivencia inmediata: tal como la experimentan, como 
acabo de indicar, tanto los investigadores que deciden concentrar su 
«pasión de explicar» cn cl fenómeno publicitario como quienes se 
limitan a experimentado —en las condiciones que trataremos de 
describir en el capítulo siguiente—- como una compañía tan omni- 
presente como incomprensible e: inaprehensible, pero a la vez reconfor- 
tante, cn su existencia cotidiana. Es partiendo de csta concepción de 
la investigación científica incardinada con la eida como se puede pro. 
ducir el punto de encuentro entre la comprensión intelectiva del fenó- 
meno publicitario y su aprehensión [áctica por parte de la colectividad 
y cada uno de sus miembros directamente afectados por su vigencia; 
y cllo en el camino de exa compreñensión global que, como he insistido 
varias veces, constituye cl objetivo último de nuestro viaje. 

De este modo, voy a exponer en la segunda sección del prescn- 
te capitulo dicho protocolo investigador dirigido a la comprensión inte» 
lectual de la publicidad, que, interactuando con la aprehensión viva del 
fenómeno publicitario, permita avanzar cn esa comprchensión global. 
Jero antes vamos a examinar cn la sección primera dónde se asienta 
esa idea de la investigación científica incardinada con la vida, lo que 
nos llevará a exponer los principios que están cu la base de lo que algu- 
mos consideran como la mayor revolución epistemológica de nuestro 
tiempo y que es conocida como paradigma de la compleidad. 


3.1. PARADIGMA DE LA COMPLEJIDAD VERSUS REDUCCIONISMO 
DE LA SIMPLICIDAD 
3.1.1. La EMERGENCIA DE UNA NUEVA LDFA DE LA CIENCIA 


Si partimos de entender por paradigma, de acuerdo con Thomas $. 
Kuhn, aquellas «realizaciones científicas universalmente reconocidas 
que, durante cierto tiempo, proporcionan modelos de problemas y 
soluciones a una comunidad científica» (Kuhn, 1986 [1962]: 13), el 
poradigna de la compleidad' viene ¡a constimir la decantación de una 


83. PI paradigma de la complejidad — «que en ocasiones ca denominado «paradig- 
mu sistémico, holístico u ecológico» - ha dado hugar a la ecloxión de una seri el obras 
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serie de tendencias que se han ido pronunciando cn diferentes territo- 
rios científicos a tudo lo largo del siglo XX, hasta confluir durante las 
últimas décadas en el citado paradigma, el cual está generando a su 
alrededor un nuevo campo de investigación en torno a las llamadas 
ciencias de la complejidad y a los ristemas complejos o no lineales que 
aún se encuentra en los primeros estadios de su desarrollo; pero que 
está germinando, como vamos a ver a continuación, una nueva con- 
cepción de la investigación científica y de la idea misma de ciencia.M 

No voy a entrar aquí a detallar las caracteristicas principales 
de dicho paradigma ni a reseñar las diferentes corrientes científicas 
que forman parte del mismo — y que van desde la fisica* hasta la 
comunicación (véanse Aguado, 2003, y Pérez, 2001: 259-291), 
pasando por las matemáticas, la química,” la biología, la lógi- 


introductorias, que tratan de responder a la expectación originada en todos los ámbitos. 
«cientificos y en la opinión pública, entre las cuales se encuentran Wagenbery (1995); 
Morin (1990), Watzlawiek y Krieg (compa) (1991), Lewin (1992); Walkdrop (1992) Fricd 
Schnitmass(comp.) (1994); Gell-Mann (1994); Goodwin (1994); Capra (1996), Le Moig- 
e (2001, 2002); Henkirane (2002), Jobinaon (2007) y Mitchell (2009). Una i 

resumida se encuentra en Gutiérrez y Aguado (2002). Del autor puede consultarse Caro 
(2002-2003). Enormemente ambiciosa es la momumental abra de Edgar Morin, publi- 
«ada eu cinen tomos (Morin, 1977-2002). A un nivel más especializado pueden consul- 
tarse las obras de uno de los máximos exponentes de las llamadas comcios de la complgi 
dot: Stuart A. Kaufman (1993, 1995, 2000 y 2008). 

84. Dos foros en internet que en el ámbito hiepanolus tratan de impulsar dicho 
paradigma son la Comunidad de Pensamiento Complejo <hu1p»//wwwpensamicno- 
complejo.com.ar/> y la Escola da Complexidade <hutp:/ /complexidade.ningcom/>. 

(85. Algunas ce las manifestaciones en el ámbito de la sica son la interpretación bost- 
mp de la mecánica cuántica de Geoffrey Chow, así como las corrientes amtecomisanto que 
desembocan en la troria uniicadora de las supercuerdas (véame Capra en Wider (cd), 
1987 [1962]: 154-157, y Green, 1999) sin olvidar cl jrinapáa hnlgoáfco desarrollado por pri- 
mera vez por Demis Cahor (véanse Wilder (cd), 1982, y Martín Pascual, 1996) 

86. Las principales manifestaciones en este terreno son la tcoría del caos —cuyo máxd> 
"mo expuslor es). Geick (véase Gieich, 1987) —; la apego Jartal —desmzruliacia por Bench 
Maexdelbros (Mandelhror, 1984)— y la moría de caniimás —Thocn, 1900, y Woodcock y 
David, 1980— . Sobre la tenría del caos, puede consultarar además Briggs y Prat (1989 Hay- 
des (1990); Loren (1999) y Escobotado (1999). Y cmo mplicación de la tcoría rempectiva: 
mente a Las ciencias sociales y la comunicación, Balanclicr (1988) y Roldán Castro (1999). 

87 El ejemplo más canncteristico en exar dominio ex la termodinámica de los pro- 
cesos irrevenaiblea de Hiya Prigogine y las esmucturas diipativas del mismo autor, las cua- 
lex alcanzan el orden partiendo de un punto crítico de inctahilidad (véanse Prigogine 
y Mengera, 1970; y Prigogine, 1972-1942, y 1996). 

88, Doadc la principal manifestación de cata corriente es la antepaicía o principio. 
de autoorganización de los serex vivos en cuarto dotados de clausura organizacional, 
desarrollada inicialmente por Humberto Maturana y su eiscipulo Francisco Varcia y 
prolongada por ese último con xu tcuría de la moccaón (véanse Marurana y Varria, 
1964; Vascla, 1988; y Varela, Thompsca y Rosch, 1991). 
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ca,9 la psicología,% la cibernética,Y la sociologia? y las ciencias 
cognitivas en general —.93 Nos basta con saber para nuestros pro- 
pósitos que el paradigma de la complejidad constituye un corte deci. 
sivo con el neducciomismo? que ha presidido la investigación científica 
desde tiempos inmemoriales y que significa un cambio radical con lo 
que constimuía desde Aristóteles cl principio angular de toda investi- 
gación científica: la descomposición analítica del fenómeno investi. 
gado tal como éste ac presenta en su complejidad fenoménica a la per- 
cepción de su observador, hasta decantar los componentes simples que 
se supone están cn su base y que vendrían a constituir su esencia. 
Pues bien, estos principios universalmente admitidos comen- 
zaron a cuestionarse, no en el terreno de la teoría, sino en el de la pro- 
pia práctica científica. En este sentido, el primer hito fue el descubri- 
miento de los cuantos, en cl mismo año 1900, por el físico Max Plank 
(véase Plank, 2001, y Verlcy, 1998), quien demostró que los fotones 
que constituyen las partículas de la luz no viajan a su velocidad de 
300.000 kilómetros por segundo en forma de partículas individuales, 
sino agrupados cu cuantas de luz. De modo que csta primera constata- 
ción supuso ya un ataque decisivo al reduccionismo clásico, pues 
resultaba que las partículas de luz no podían descomponerse más allá de esos 
aglomerados o cuantos; lo que planteaba ya una naturaleza discreta a algo 
que hasta entonces se había considerado descomponible hasta el infinito. 
A esta primera anomalía siguió la gran conmoción científica 
que se plazma en los mil recovecos y sinuosidades de la llamada fisica 


89. Sus manifestaciones principales en este campo son el principio de incampletad de 
Gédel (véanse Hofszadier, 1979; y Deutsch, 1997) y la lágco difusa o borrosa fuzz> bg), 
cuyo máximo exponente es Lofi Zadeh (véase Kusko, 1993). 

90. La pelcologin genética de Piaget ea enmsiderada como una de las tendencias que 
parocipan del paradigma de la complejidad cu el campo puicológico (véanse García 
(cool), 1997; y García, 2000), wal como la Facucta de Palo Alen, nucleada cn tomo a 
Gregory Bateson y Paul Watilawick (véanm Watzlawick, 1976; y Baseson [ct al], 1981) 

91. En el ámbito de la llamada cidernitica de segundo endes o de los msternas obaerva- 
dores, cuyos máximos representantes son Heinz von Fuerner y Gordon Pask, véssc von 
Foerater (1991) y, sobre cxta corriente en general y su aplicación en el ámbito de las 
ciencias sociales, IbdDez (ed. (1990). 

92. Ri máximo exponente de exa tendencia en el campo de la sociología es Niklas 
Labimasm (19644) Vénuse igualmente Ibáñez (1985 y 1991), Navarro (1994) y Marcue- 
lo Servús (coord) (2006). 

93. Ámbito donde la involucración mente=cuerpo constituye un campo de experi- 
mentación en constante progreso: véanse, entre otros, Churchland (1984-1988); Joha- 
som (1987 y 2007); Lamaxio (1994;; LakolT y Jolsson (1999) y Gallagher (2005). 

94. Sobre la crisis del reduccionismo clásico, véase Alan (1986). 
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cuántica; la cual ha aportado la evidencia de que existe un miel de la 
naturaleza que no responde en absolulo a las regularidades de la mecánica clásica, 
sal como fue conceptuatizada especialmente por Isaac Newion, sino que cn él 
reina el desconcierto aparente del que da cuenta la llamada inderpreta- 
ción de Copenhague % Interpretación con arreglo a la cual —acgún la 
versión de la misma que sc expresa en las relaciones o principios de inde- 
terminación de Werner Heisenberg (Hcisenberg, 1988 [1955]: 35) las 
partículas elementales subatómicas son a la vez ondas y partículas: de 
modo que no se puede medir su velocidad sin variar su posición; lo que 
ha dado lugar a las versiones subjetiidas o propiamente idealistas”? 
Árente a las que se alzan las opiniones de los malistas (véase Popper, 
1982) — que sostienen que la intervención del observador interfiere en la rea- 
lidad observada, con las derivaciones metafísicas e incluso las extrapo- 
laciones místicas”? que se desprenden de tal interpretación, por lo 
demás experimentalmente comprobada. !%> Ello provoca el descon- 
cierto de los fisicos cuánticos tal como lo expresa Ervin Laszlo: 


[...] cn cl más infimo nivel observable de la realidad, los cuantos danzan 
un extraño e incomprensible ballet y no pueden ser considerados como 
entidades objetivas. Su perplejidad no carece, tal vez, de fundamento; 
la realidad del mundo no es sin duda comprensible si sc la considera 
como la suma de partes independientes, ya dichas partes sean cuantos, 
organiamos o galaxias (Laszlo, 1992: 116 [traducción del autor). 


O, como escribe por su parte, desde un punto de vista más técnico, 
David Bohm: 


95, Una coleución de escritos divulgativos sobre la materia e recuge en Cabello 
(cd) (1997) 

96. Sobre la intrpratación de Capenbagar, véase Gribbio (1984). 

97. Sobre las diferenses interpretaciones a que ha dado lugar la revolución cuánn- 
ca, véase Lindley (2007), y a favor de una interpretación claramente ¡deabste, Ortobi y 
Pharabod (1984), adí como Brocse (1978) y, con matices, Coben-Tannoudhi y Spiro 
(1986), 

98. Dicho con palabras de Helscnberg, e(...] no puede ya hablarse del comporia- 
miento de la particula prescindiendo del proceso de obrervacióna (Heisenberg, 1988 
11955):14) 

99. Uno de cuyos principales exponentes es Stephan Larpaseo (Lupesco, 1960). 
Una visión de conjunto de dicha tendencia se encuentra en Wilber (e) (1984). 

100. A travéa del experimento de la dable nmápa llevado a cabo por un equipo dir- 
¡ido por Alain Aspect en la Unaversidad de Parts-Sur durante cl verano de 1982 (véan- 
ve Gribbio, 1986 [1984]. 142-150, y Idavies, 1985 [1964]: 39-47). 


L..] el punto de vista de Bohr!0! nos lleva necesariamente a interpre- 
tar las características indeterministas de la teoría cuántica como repre- 
sentativax de un desorden irreductible, porque, a causa de la indivisi- 
bilidad del programa experimental como un todo, no hay lugar en el 
esquema conceptual para la admisión de factores causales que sean 
más precisos y detallados de lo que permiten las relaciones de Hei- 
senberg (Bohm, 1987 [1962]: 118). 


Dicho en otros términos: lo que la fisica cuántica vino a poner de 
relicve es que, al menos al nivel subatómico y frente a lo que había 
sostenido el positivismo, no existe una realidad “objetiva” de la cual la obser- 
vación se limite a dar una visión más o menos fiel. Frente a cllo, la revolu- 
ción cuántica de la física puso de relieve que: 1) la realidad es proce- 
sual, en cl sentido de que las “entidades” que forman parte de ella no 
se pueden plantear al margen de la situación en que efectivamente se 
insertan (siruación que, por otra parte, se revela a través de la interac- 
ción del observador con cl fenómeno); y 2) lo observado es necesariamente 
afectado por el acto de la observación 102 cn la medida en que dicho acto, 
así como el propio observador que lo actúa, forman igualmente parte de 
esa situación (lo cual climina cualquier pretensión acerca de una even- 
tual exterridad del conocimiento). Revelaciones ambas que a su vez 
cuestionaban dos principios que se habían considerado inconmovi- 
bles hasta el momento en cl marco de la investigación científica: 1) 
que existe una separación radical entre sujeto observador y objeto obser- 
vado; y 2) que la “prucba” de la objetividad científica reside cn que el 
investigador no se encuentre en absolulo concernido por el objeto investigado, 105 


101. Esn referencia al fisico danés Neil Bohr, considerado el mayor exponente de 
la eterpretarión de (iopaná 

102. Una posirión radical cu este terreno cala del fico John A. Weeler: «Uno sn 
pecha [...] que ex incorrecto pensar que a medida que se penetre más y más profunda- 
mente en el interior de la estructura de la fisica «e encontrará que termina cn algún 
nivel s-simo. [...] Uno se encuentra preguntándose con descypcración si la estructura, 
sen vez de terminas en algón objeto mintculo o en algún campo más básico, o de acquir 
y seguis adelante, 1o Leva al final de vuelta al observador mismo, cn algún tipo de cir- 
cuito cerrado de interdependencias» (cit, Alorwo, 1989: 58) 

103 Tal como lo planea Werner Hcieenberg; «Las vulgares divisiones del univeno 
en sujeto y objeto, mundo interior y mundo exterior, cuerpo y alma, 10 sine ya imán que 
para suxcitas equívocos. De mudo que es la ciencia el ajo dela imac ne e la Nata 
deca ou ul misma, xno da nobalza someida ala imergación de les hombres con lo cual, también 
en ese dominio, el hombre se encuentra enfrentado a sl mismo (Heiscnherg, 1988 [1955]: 
22 [curva original]). Así que, añade, «la antigua división del universo en un proceso 


Pues bien: partiendo de la conmoción que supusieron los des- 
cubrimientos aparentemente desconcertantes de los fisicos cuánticos, 
su efecto se fuc extendiendo por el conjunto de las disciplinas cientí- 
ficas, especialmente entre las ubicadas en cl ámbito de las llamadas 
usencias duras. Así, a lo largo del siglo XX se fueron sucediendo los des- 
cubrimientos que apoyaban el nuevo paradigma epistemológico 
emergente (a algunos de los cualca ya me he referido en las notas a 
pie de página que figuran al comienzo del capítulo): desde las estruc- 
turas disipativas de Prigogine —que introducían en cl ámbito de la 
naturaleza unos principios de creatividad, alealoriedad e imprecisión que 
hasta entonces eran consideradas características espccilicas del ser 
humano — hasta los objetos fractales de Mandelbrot —que demostra- 
ban un principio topológico de irregularidad en lo que hasta entonces 
se había considerado perfectamente regular y por consiguiente medi- 
ble- ; pasando por la interpretación boolstrap de la mecánica cuánti- 
ca original de Geoffrey Chew —según la cual los fenómenos físicos se 
sostienen en sí mismas a través de su mero acontecer, sin refcrencia a nin- 
gún fundamento último (véanse Laszlo, 1992: 29-31, y Capra, 1998 
[1996]: 59), como el famoso barón de Manchaunsen, quien quería 
elevarse del suelo agarrándose a los cordones de sus botas— o la auto- 
poesis de los biólogos chilenos Humberto Maturana y Francisco Vare- 
la: troría con arreglo a la cual los organismos vivos conservan su equi- 
librio con el medio en la medida en que interactúan un acoplamiento 
estructural con él en función de la daunon operacional de la que están 
dotados (Maturana y Varcla, 1996 [1984]: 63-77) y gracias a la cual 
aquéllos se autoorganizan sin ninguna intervención externa. !% 

En otro orden de cosas, frente al convencionalismo radical asig- 
nado al lenguaje - que presuponía una especie de intervención inde- 
ligible en la materia lingústica, que la vivilicaba desde fuera como 
una especie de varita mágica—, los lingúiistas cognitivos llevan tiem- 


objetivo en el espacio y el tiempo por una parte, y por otra parte el alma en que se reñe- 
Jn aquel pruceso, o sea la distinción cartesiana de la ses empty la a runa, 10 sirve ya 
como punty de partida para la inteligencia de la ciencia natural moderna, Esta ciencia 
dirige su atención ante todo a La red de las relaciones entre hombre y naturaleza j..]. La 
ciencia matural no es ya un exportador siiuado ante la Naroraleza, antes se reconoce a Y 
"ismna como parte de la interacción de hombre y Naturalezas (bid; 26-27), 

104. Para Maturana y Varela lo peculias de los seres vivns es que «au organización 
es al que su úmico producto sou ellos mismos, donde no hay separación entre produc 
tor y producto. Fl ser y el hacer de una unidad autoporética son inseparablea, y esto 
«constituye su modo específico de organización» (Macurana y Varela, 1996 [1984]: 41). 


Y 
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po aseverando cn cl marco de la misma corriente intelectual que los 
iconos, las onomatopcyas y lo figurativo en general cumplen una 
función sustancial en la formación de cualquier lengua (de modo 
que, una vez más, es el concernimiento de los hablantes lo que deter. 
mina en última instancia la estructura de la misma).!0 Mientras 
que, en un terreno bastante próximo, los ya mencionados Gcorge 
LakofT y Mark Johnson (1980) han puesto de relieve la importancia 
que los componentes metafóricos tienen para nuestro lenguaje y, en 
definitiva, para nuestro pensamiento. Y no puedo cxtenderme, para 
no aburrir al lector, cn otras manifestaciones del paradigma nacien- 
te (véase Caro, 1997: 124-195). 

Así, esta conmoción que ha atravesado a lo largo del siglo XX 
la práctica totalidad de los territorios cientificos: privilegiando la inde- 
terminación —como salida al determinismo mecánico, inhumano y por ende 
divino que había presidido la ciencia clásica— , la cratividad, la autvorga- 
mización, lo holístico, la incompletud, la emergencia!9S como acontecimiento 
frente a la regularidad mecánica, lo procesual y cl concermimiento indis- 
scermible del sucio nvestigador en el objeto investigado, dicha conmoción ha ter- 
minado por decantarsc, ya cn las últimas décadas del siglo, en este 
paradigma de la compleiidad que estamos comentando; el cual sostiene 
como afirmación primordial que no existe un ceden inteligible que se pueda 
abstraer de lo sensible, mediante la reducción de éste a sus componentes fundamen- 
tales o esenciales, Es, por el contrario, la totalidad de los seres humanos, de 
la naturaleza, de los componentes fisicos, de las partículas cuánticas lo 
que se encuentra implicado (Bohm, 1980) en cada instante del aconlecer 
irrepetible en el ámbito sideral, terrestre, social, individual o celular. Así 
pues, como conchusión, no cs posible abstracr lo complejo a cualquier 
escala posible de la naturaleza, de la cultura, de nuestra psique indivi- 
dual o de cualquier organismo vivo para acceder a lo simple 

La importancia del paradigma de la complejidad para la 
investigación científica en general se manifiesta cn el hecho de que, 


105, El más destacado de los cuales cs Ronald W. Langackes, con su obra Fuma 
tim e Caguitare Gramenas (Langacker, 1987 y 1991). Introducciones a la obra de Lan 
gacker y a la gramática cognitiva son Langacker (2008) y Cifuentes Honrubia (1994). 
Sobre la imgúlstica cognitiva cn general, puede consultarse Cuenca y Hilferty (1999). 

106, Sobre el cuacepto de amengaria, básico en la nueva idea de ciencia que está 
surgiendo del paradigma de la complejidad, wéanoc Holland (1998) y Johnson (2001). 
Sobre la emergencia en fisica, cs fundamental Laughiin (2005) Aplicado al ámbito de 
la biología, véase asis (2006). Finalmente, sobre el concepto de cmengencia referido a 
as necesidades en el Ambito de la pubbcidad, véase Bermejo (1999) 
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sobre la basc de estos principios, está alumbrando una mueva idea de 
eiencia que lya Prigogine expresa cn los siguientes términos: 


Asistimos a la emergencia de una ciencia que ya no se limita a situa- 
ciones simplificadas, idcalizadas, sino que nos instala frente a la com- 
plejidad del mundo real; una ciencia que permite a la creatividad 
humana vivenciarse como la expresión singular de un rasgo funda- 
mental común en todos los niveles de la naturaleza (Prigoginc, 1997 
11996]:13 [uaducción revisada por cl autor]. 


Esto es; una nueva idea de ciencia que, como dice Prigogine, nos ins- 
tala frente a la complegidad del mundo real; que no trata, en consecuencia, 
de trascender ni poner entre paréntesis csa complejidad definitoria 
en dirección a «aituaciones simplificadas, idealizadas»; sino que, par- 
tiendo de esta asunción inicial que, en definitiva, implica la imolucra- 
ción del investigador en la materia investigada, es capaz de descubrir de este 
modo lo que de creativo y de imprevisible existe en la realidad inves- 
tigada; en cuanto eco, podríamos decir, de la creatividad y la impre- ¡ 
visibilidad que caracterizan por definición al individuo humano que 
realiza la investigación. Así, como dice el mismo Prigoginc, csta vez 
junto con Isabelle Stengers: 


Nuestra ciencia, definida durante mucho tiempo por la búsqueda de 
un punto de visa de sobrevucio absoluto, »c descubre finalmente 
como una ciencia «centrada», las descripciones que produce están 
asentadas, traducen nuestra situación en el seno del mundo físico (Pri- 
forine y Siengera, 1990 [1979]: $20). 


O, como lo expresa por su parte cl ya citado Francisco Varela: 


Situar la cognición como acción corporizada dentro del contexto de 
la evolución como deriva natural brinda una visión de las actirudes 
cognitivas como inextricablemente exlabonadas con historias owidas, 
semejantes a sendas que cxisten sólo porque se hacen al andar, para 
recordar la hermosa frase de Machado, En consecuencia, la cognición 
ya no se encara como resolución de problemas a partir de representa- 
ciones; en cambio, la cognición en su sentido más abarcador consiste 
en la enactuación de un mundo -cn hacer emerger un mundo— 
mediante una historia viable de acoplamiento extructural (Valera, 
“Thompson y Roach, 1992 [1991]: 238). 


” ANTONIO CARO 


Nueva idea de la ciencia que el propio Varcla sintetiza en otro 
de sus textos del siguiente modo: 


En cl corazón de cata visión cmergente está la convicción de que las 
unidackea propias del conocimiento son inicialmente concredas, corpo. 
rrizadas, asumidas, vividas; que el conocimiento está situado por 
naturaleza; y que la singularidad del conocimiento, su historicidad y 
contextualización no es una rémora respecto de una configuración 
abstracta que constituiría su verdadera esencia, Lo concreto no es un 
paso en dirveción a otro lugar: ca el lugar donde estamos y donde que- 
remos permanecer (Varela, 1999 [1992]: 7 [traducción del autor]. 


En la medida en que esta nueva concepción de la investigación cienti- 
fica no se propone, como ya hemos visto, descomponer la complejidad de 
los fenómenos para hacer aflorar los principios fundamentales que 
supuestamente habitan tras de aquella, se concentra por el contrario 

tal como ha señalado por su parte Fritjof Capra — en «dos princi- 
pios esenciales de organización»!0? que presiden los fenómenos enten- 
didos en su totalidad compleja; ello desde cl momento en que, como 
ha subrayado a su vez el Premio Nobel de Física Robert B. Laughlin, 


[...] asistimos a una transformación fundamental cn nuestra forma de 
ver el mundo, según la cual el objetivo de entender los fenómenos 
naruralca descomponiéndolos en sus partes más pequeñas se ve recm- 
plazado por cl propósito de comprender cómo se organiza la natura- 
leza (Laughlin, 2007 [2005]: 106-107). 


De lo que se desprende, según Laughlin, que «cl control de la natu- 
raleza sólo se consigue cuando ésta lo permite por medio de un prin- 
cipio de organización», hasta el extremo de que, añade, incluso «las 


107. Como escribe Capra, eel ras abock para la ciencia le siglo XX ha sico la cons 
tatación de que la sitemas no pueden ser comprendidos por meo del análisis Las pro 
piecades de las partes no son propiedades intrínaecas, ino que sólo pueden ser comprendh- 
das em el contexto de un conjumto mayor. En romecuencia, la reboción entre las partes y el 
odo ha quedado invertida, En el plantramiento sérico las preparados de las parte aálo 
se pueden comprender desde la organización del conjunto, por lo tanto, el pensamiento si: 
témico no se concerara e los componentes básicos, sino er los prinerpios esenciales de orga- 
zación. El pernamiento simémico ea "comextual”, en contrapartida al araltico. Análisa 
significa ailar algn para exudiario y comprendesto, mientras que el pensrniento siemico 
encuadra ese algu dentro del contexto de un todo wperior» (Cupra, 1998 [1996]: 49). 
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leyes de Newton no son fundamentales sino emergentes 
(...» (Laughlin, 2007 [2005]: 18 y 56). 

Éste es, en resumidas cuentas, el paradigma de la complejidad tal 
como alumbra cn la actualidad en infinidad de parcelas cientificas; 
paradigma que, a compás de mu emergencia, está propiciando una 
nueva concepción de la ciencia enraizada con la vida y distanciada años luz 
del tradicional abstmccionismo cientifico y de su planteamiento acumula- 
tivo que ha encerrado a los científicos en un reducto dorado que les cxi- 
mía de tener que responder ante nadic que no fueran ellos mismos..08 


3.1.2. LAS CONSECUENCIAS PARA El. ESTUDIO CIENTÍFICO. 
DE LA PUBLICIDAD 


Ahora bien, después de esta exposición que ha tratado de proporcio- 
nar al lector unas nociones generales de la mueva ciencia!” acrualmen- 
te en proceso de formación, se hace preciso preguntarse: ¿qué conse- 
cuencias reviste este paradigma de la complejidad y la mueva idea de 
ciencia que está germinando a su alrededor para nuestro viaje? 

En principio, tales consecuencias son las siguientes: 

1. Si, como hemos constatado en cl capítulo anterior, no exis 
te una posible definición de la publicidad a la que podamos reducir 
la totalidad del acontecer publicitario tal como éste sc manifiesta en 
un momento determinado de su existencia, parece claro que cl 
paradigma de la complejidad, que no parte de descomponer los 
fenómenos en sus ingredientes simples, sino que inaugura una vía 
de investigación que se mantime al mivel de la complejidad del fenómeno, 
resulta en principio adecuado para tratar de comprender intelcctual- 
mentc la publicidad en un momento determinado de su acontecer 
fenoménico, incluyendo en esa comprensión los clectos y repercu- 
siones de todo tipo que forman parte de ese acontecer fenoménico, 

2. La decisión de optar por este tipo de procedimiento investi- 
gador, frente al reduccionismo y cl abstraccionismo que ha caracteri- 


108. La dimensión éxicu del paradigma de la complejidad se expone, entre otros, 
en Maturana y Varela (1996 [1964]: 207-211), von Foerstr (1991: 126) y Varela (1999 
11992): 2141). 

109. Una visión particulas de esta nueva ciencia, basada en lo que el autor deno- 
mina prncips de equivalencia compretacional (Principe y/ Compuialnn! Eguinalmcr), se expone 
en Wolfram (2002), Ea la misma dirección, véame Deutsch (1997) y Lloyd (2006). 
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zado el conjunto de la investigación científica tradicional, implica optar 
por un tipo de conocimiento incompleto, que no podrá extrapolarse más 
allá del acontecer fenoménico en que ese conocimiento sc plantea. 

3. El único procedimiento que tiene el investigador cientifico 
para captar cse acontecer fenoménico mrepetíble que marca el hori- 
zonte de su investigación es encontrarse concernido por ese acontecer: 
concernimicnto que rumpe con el mito de la separación entre sujeto investi- 
gador y objetivo investigado - -scparación ésta solamente válida en el 
supuesto de un tipo de investigación que se proponga abstraer la 
esencia de la materia investigada, postulable de cualquier manifesta- 
ción del fenómeno al que se refiere dicha materia— y que le va a 
permitir, efectivamente, captar ese acontecer fenoménico irrepetible. 

4, Es en virtud de este concernimiento como el investigador se 
encuentra con la colectividad a su vez concernida por la vigencia del 
fenómeno; encuentro éste mediante el cual la investigación científica 
manifiesta su sentido y su única justificación posible: pues ya no se 
trata de alesorar un conocimiento abstracto rechuido en un limbo cienti- 
fico de cuakquicr tipo, sino de volcar el conocimiento intelectual adqui- 
rido en beneficio de esa colectividad concernida por el fenómeno. 

5. Es a través de csc encuentro como cl conocimiento inte- 
lectual por definición incompleto puede alcanzar su completud; la 
cual implica en nuestro caso concreto que el conocimiento en torno 
al fenómeno publicitario salga de sí mismo para interactuar con esa 
colectividad concernida, ayudándola a transformar la pasividad con 
que hasta el momento ha experimentado dicho fenómeno en una 
toma de postura activa con relación al mismo (de modo que es así como 
la comprensión intelectual del fenómeno engarza con su aprehensión 
emocional, interactuando ambas cn la dirección de la ya mencio- 
nada comprehensión global que moviliza emocional e intelectualmente 
a la colectividad concernida a favor de su transformación). 


Puesto que, por todo lo anterior, el tipo de investigación científica que 
propicia el paradigma de la complejidad parece en principio adecua- 
do para tratar de comprender en términos intelectivos un fenómeno 
tan complejo y cuajado de matices de todo tipo como ex el publicita- 
rio, vamos a concretar estas conclusiones provisionales en la sección 
siguiente, Examinando cómo las mismas se plasman cn un concreto 
protocolo investigador válido, en principio, para iuvesúgar científica- 
mente la publicidad en el marco de su complejidad fcnoménica. 


nn 
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3,2. UNA VÍA PARA COMPRENDER LA PUBLICIDAD 

3.2.1. DEL ÁMBITO EXPERIENCIAL FENOMÉNICO PUBLICITARIO Al. 
ÁMBITO EXPERIENCIAL FENOMÉNICO PUBLICITARIO PASANDO POR 
LA INVESTIGACIÓN CIENTÍFICA 


El protocolo investigador que se expone a continuación sc compone 
de trca fases: la primera se trata del dmbilo experiencial fenoménico, en el 
que el investigador vwe la publicidad, en igualdad de condiciones con 
la colectividad directamente concernida por el fenómeno y de la 
cual el investigador forma parte; la segunda consiste cn el ámbito expe- 
iecial científico, en el cual el investigador ejerce su investigación pro- 
piamente dicha; y la tercera, el mismo ámbito experiencial fenoménico de 
partida, a donde la investigación «retorna» saliendo de sí misma en los 
términos indicados en la sección anterior, de modo que el esclareci- 
miento intelectual que ésta aporta puede ayudar a transformar la 
vivencia inmediata del fenómeno, tal como éste es experimentado 
por la colectividad directamente concernida. 

Dicha composición cn tres fases, que constituye a su vez el 
marco donde se encuadra la investigación científica propiamente 
dicha, sc expresa cn el siguiente cuadro: 


Cuadro 1: Ri morco en que so encuadra la investigación cientifica de la publicidad. 


Ámbito experiencial— | Ámbito experiencial 
científico fenoménico 


Ámbito experiencial 
fenoménico 


¿Qué conclusiones podemos extracr de este cuadro? 

En primer lugar, tal como ac puede apreciar, la investigación 
_ya no parte de si misma con relación a los problemas vigentes dentro de 
una determinada disciplina tal como sucedía cn el caso del procedi- 
miento científico tradicional,!1% ni se recluye por consiguiente en el 


110. Como escribe Marurana, «el obuervador no encuentra un problema o fenó- 
meno a explicar fuera de sl, ino por el cosrario contituye uno en su Ámbito de expe- 
riencia cuando se encuentra a si mismo en una pregunta que desca responder. [..] Cous- 
úituimos nuescros problemas y preguntas al Quir de nuestra praxis de vida y hacemos las 
preguntas que deseamos hacer cn nuestra emotividad» (Maturana, 1991 [1990]: 173, 
159.100) En el mismo senado, para Dya Prigogis, un cemento importan: [en a 
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reducto de esa disciplina donde se autolegiima en la medida cn que 
ésta se inserta a su vez en el conjunto de las ciencias admitidas en 
cuanto tales por la comunidad científica, sino que se encuentra fran. 
queada, al principio y al final, por el ámbito experiencia! fevoménico, cuya 
problemática especifica marca el sentido de la investigación y del 
cual el propio investigador forma parte. 

En segundo lugar, las tres fases que componen la investigación 
tienen un planteamiento procesual, de modo que el objetivo de la inves 
tigación estriba en que el ámbito experiencial fenoménico en el que 
se experimenta la vivencia de la publicidad se vca, en alguna medi. 
da, transformado como resultado de la investigación (lo que elimina de 
entrada el solipsismo científico tradicional y su planteamiento auto» 
rreferencial). Ax, la investigación sc justifica en la medida en que 
parte de un específico ámbito experiencial y «xetorna» en cl sentido 
indicado al mismo, volcando a su favor los hallazgos que la investi- 
gación aporta (los cuales, por lo demás, sólo tienen sentido cn la 
medida en que actúan en ese ámbito experiencial fenoménico). 

En tercer lugar, la expresión ámbito experiencial trata de poner 
de relicve que, tanto en lo referente a la vivencia fenoménica de la 
publicidad como a la investigación científica de la misma, se trata en 
ambos casos de dominios experienciales, esto €s, territorios dentro de los 
cuales tanto la publicidad como la investigación ejercida a su res 
pecto son vividas en determinadas condiciones y con arreglo a unas 
específicas circunstancias por los sujetos afectados, lo que elimina de 
entrada cualquicr consideración abstracta del fenómeno publicitario, 
el cual es experimentado por la colectividad concernida en las condi- 
ciones que describiremos en el próximo capítulo (de modo que, 
como vercmos, no existe posible percepción de la publicidad ni tam- 
poco actitud o consideración —en forma de opinión, rechazo, etc.-— 
hacia la misma al margen de esa experiencia). Mientras que, por su 
parte, los investigadores acometen sus proyectos de investigación 
igualmente en el scno de un específico ámbito experiencial; lo que eli- 
mina de la investigación científica en torno al fenómeno publicitario 

como sucede con relación a cualquier otro fenómeno— todo 
planteamiento abstracto. Son, por el contrario, las condiciones, cir- 


investigación cientifica] es nuestro compromiso persona! com el problema, compromiso que 
la ciencia en algún momento nos exige, pues ea no es únicunente una manera de mol 
ver problemar» (Prigogine, 194, en Fried Schnitman (cd). 396-413 (texto citado 410) 


y 


cunstancias e intereses que rigen en esc ámbito experiencial especí- 
fico las que marcan cl camino de la investigación, y no cualquier 
apreciación abstracta o altruista. 

Por último, interesa resaltar que ningún propósito investiga- 
dor, ya sea sobre la publicidad o sobre cualquier otra materia, puede 
plantearse — con arreglo a los moldes del presente protocolo — al 
margen de esos ámbitos experienciales: el primero de ellos donde el 
investigador vive la experiencia inmediata del fenómeno como cual- 
quier otro individuo afectado por su vigencia; y el segundo, donde la 
investigación científica se sitúa en un ámbito experiencial propio que 
no tiene por qué reproducir exactamente la estructura habitual de 
las actuales disciplinas cientificas, con su cortejo de escuelas, tenden- 
cias, departamentos universitarios, institutos de investigación, 
enfrentados entre sí y a su vez atravesados por determinadas rela- 
ciones de poder hacia el interior (catedrático-ayudantc, director de 
tesis-doctorando, investigador principal-investigadores secundarios, 
profesor<alumno, maestro-discípulo, etc) y de competencia o de 
apoyo mutuo hacia el exterior, pero que, cn todo caso, encuadran la 
investigación y cada investigador en específico en un determinado 
ámbito experiencial cientifico.!!! 

Centrándonos ahora en este ámbito experiencial científico, la 
investigación en torno a la publicidad sc desarrolla, conforme al pre- 
sente protocolo, a través de las tres fases siguientes: 


Cuadro 1: Las tros (aces que comprende la iovestigación cientifica de la publicidad 


Síntesis intuitiva del | Recorrido analítico de | Síntesis intelectiva | 
lfenómeno publicitario | Carácter generativo fenómeno publicitario! 


111, En exte aspecto insiste Humberto Maturana en su ensayo «La ciencia y la 
vida cotidiana: la ontología de las explicaciones cientificas»: «(..] la ciencia como ámbi- 
o cognitivo exaste y crece como tal expresando siempre los intereses, descos, ambicio- 
nes, aspiraciones y famastas dle los científicos, sin tener en cuenta sus pretensiones de 
objerividad e independencia emocional». De modo que «no encontramos problemas o 
cuestiones a estudiar y a explicar cientiíicamente fuera de nosotros en un mundo inde- 
pendiente. Constimuimos nuestros prublemas y preguntas al Quir en nuestra praxis de 
vida y hacemos las preguntas que deseamos hacer en nuextra emotividad» (Maturana, 
1990, en Watzlawich y Ksicg (compa.), 1991: 180, 179-180). Ea wn seutido algo distin- 
, para David Lockc, «lo que el discurso de la ciencia consituye mediante las teorias 
actuales de la ciencia es cl “mundo” que el cientifico habita, el “mundo” de la morada 
interior de la ciencias (Locke, 1997 [1997]: 222). 
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Concretamente, es a través de cstas tres fases como la investi. 
gación acerca de la publicidad conecta con el fenómeno publicitario, 
en cuya vivencia se encuentra inmerso el propio investigador y aporta 
su contribución para que esa vivencia pueda scr comprendida por la 
colectividad, concernida por su vigencia y emocionalmente aprehen 
dida por ésta en dirección a su transformación. 


Vamos a examinar con cierto detalle estas tres fases. 

1. La primera fasc, la síntesis intuitiva, constituye el punto de 
engares más allá de lo inteligible que hace posible esa conexión: engar- 
cc a través del cual el investigador se ve llevado a concentrar su «pasión 
de explicar —que, como dice Maturana, constituye el fermento que 
está en la hase de cualquier proyecto investigador —!12 en el fenóme. 
no publicitario; y ello desde el momento en que la problematicidad que 
él advierte con relación al mismo —que será tanto mayor cuanto más 
decisivo le parezca con vistas a preservar su supervivencia y la de la 
colectividad de la que forma parte— le provoca la inquietud o la zozo- 
bra suficientes como para concentrar dicha pasión en la investigación 
de cse fenómeno en lugar de cualquier otro. Ello le lleva a conectar sin- 
téticamente y de forma plenamente intuitiva con la índole específica 
del fenómeno a investigar, de modo que dicha sintesis intuitiva va a 
actuar a partir de entonces, y sin que el investigador sea consciente de 
este hecho, como el far que alumbra su investigación y que dirige de 
manera implícita o preconsciente sus pasos sucesivos. !!3 

2. La segunda fasc, cl recorrido analítico de carácter genera- 
tivo, constituye el largo periodo de elaboración en el curso del cual 
esa síntesis intuitiva inicial va germinando en la mente del científico 


112. af. .) los científicos nos hacemos cientificos porque vperamos cnn la pasión de 
explicar cuando constituimos la ciencia como un ámbito particular de explicaciones 
[Jo (Maturana, 1990, cn Watalavick y Krieg (compa, 1991: 165). 

113, Rana sirccals intuitiva coincide cn alguna medida con la «forme mentel a menu- 
do frágle con que, según Moles, se inician los procesos creativos (Mules, 1906 [1984] 
141 [cursiva original)). También está relacionada con la emoción prolgica que precede, 
según Peiro, a todo razonamiento científico y que él denominó abduridn. De modo que 
«da abducción, o “el primer puso del razonamiento cientifico” (7.218) y “cl úmico tipo 
de argumento que da lugar a una nueva idea” (2,97), es un instinto que depende de la 
percepción inconsciente de conexiones ente diferentes aspectos del mundo o, para 
emplear otra scric de términos, uma comunicación subliminal de mensajes. Va igual- 
mente asociada con, o más bien produce, según Peárce, cierto tipo de emoción, que la 
distingue claramente de la inducción y de la deducción» (Scbeuk y Umiker-Scbeok, 
1983, en Ezo y Sebeok (cds.) 1989: 31-81 (texto cit. en p 40). 


rn 


hasta desembocar en la síntesis intelectiva con que concluye la inves- 
gación como tercera fase de la misma, Esta fasc, por consiguiente, 
es de transición y equivale en gran medida al análisis del prublema 
que el método tradicional identificaba con la investigación cientifica 
propiamente dicha, pero con la diferencia de que, en el presente 
caso, dicha fase analítica está concebida propiamente como un reco- 
rrido procesual que sc encuentra precedido y proseguido por las fases 
sinikticas con que se inicia y concluye la investigación (climinando de 
esta forma el planteamiento autónomo que la misma tenía dentro 
del método tradicional y que sólo la ponía en relación con otros aná- 
lisis del problema); y con la diferencia también de que tiene un plan- 
teamiento generativo, desde el momento en que lo que se persigue a tra- 
vés de ella es hacer aflorar la sintesis intelectiva del fenámeno que ya existía de 
manera lalente en la síntesis intuitiva inicial,1!* volviendo por consiguiente 
iseligible lo que, cn el seno de la síntesis de partida, cra meramente 
intuitivo o preconsciente y ayudando así a sacar a la supcríicic las da- 
ves lógicas O principios de organización que ya cstaban presentes de mane- 
ra implícita en dicha síntesis, en la medida en que ya atraviesan el 
fenómeno en el curso de su vivencia inmediata, tal como éste se cxpe- 
rimenta cn su ámbito expcriencial fenoménico. De modo que esos 
principios implícitos constituyen el resorte que ha gatillado!!5 en la 
mente del investigador su decisión de concentrar su «pasión de expli- 

car» cn la indagación del específico fenómeno publicitario, con la 
particularidad de que estc hacer inteligible lo implícito no equivale 
en absoluto a una simple revelación ni puede, por consiguiente, obte- 
nerse en ausencia de ese recorrido analítico de carácter generativo. 
Es, por el contrario, mediante la actuación perseverante por el cien- 
tífico de cste recorrido - cuyo carácter laberíntico se ha puesto con 
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114, Es lo que vino a derir Henri Berypon en los siguientes términos: «Como el buzo 
que va a palpar al fondo de las aguas los reatus que el aviador le ln señalado dede lo alto 
del aire, ma la inteligencia numnida en el ambiente oonocptual verificará punto por punto, 
por contacto, analíticamenic, lo que yo había ado objeso de una visión siniéxica y upraio- 
telectual» (Bergana, 1934, en Bergpon, 1997: 27). En el mismo sentido, para Abraham 
Mole», a partir de la «firma mente a menudo frágil» con que se inicia según él la inventi- 
rción (vézsc la nota acterior), scsta nao, retenida por una memoria exuremadamente 
fugitiva, va a ser examinada, juzgada, rechazada o modificada constantemente y lega a 
omar poco a poco una densidad, una sbdrz a medida que se carga de razón; merecerá 
en car momento el título de pensamiento» (Moles, 1986 [1984]: 141 [cursiva original]. 

115, Me permito tomar prestado de Maturana y Varela este Lérmino que ellos uti- 
lzan en mu libeu El drbol del conocimento cow referencia al acoplamiento estructural que 
Preside la interacción entre ser vivo y encdio (Maturana y Varela, 1996 [1984]: 81). 
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frecuencia de relieve (Moles, 1986 [1984]: 121)—11S como se logra 
transfigurar lo sensible en inteligible. Así pues, más que de desvela. 
miento o revelación, hay que hablar en sentido propio de un ejercicio 
de transmutación cn virtud del cual lo incomprensible o meramente 
intuido se va transformando cn comprensible y, por consiguiente, capaz 
de originar una acción a su respecto;!! transmutación que es, sin 
embargo, cn cierto modo anticipada y alumbrada en la mente del 
científico a través del faro que, procedente de la síntesis intuitiva ini- 
cial, ilumina este recorrido analítico generativo por muy proceloso 
que éste resulte en la práctica. Y aunque ambos aspectos del tema 
parezcan contradictorios entre sí, «c hermanan perfectamente en la 
mente del científico a través de ese presentimiento en torno al resultado 
final del que existen numerosos testimonios,'!* y que lleva a muchos 
investigadores — al igual que sucede con cualquier otro proceso cre- 
ativo—!!9 a orientarxc de manera nuevamente intuitiva entre las 
opciones disponibles, experimentando la sensación —que ae traduce 
en certidumbre no sometible a ninguna constatación racional -120 


116, Como escribía en 1905 E. Leroy, «a invención se realiza entre mubarrone», 
en mestio de la cacuridad, de lo ininteligibie, casi en la contradicción. En aquellas regio- 
"ex entre el crepisculo y el sueño es donde nace la cericza. Una malhadada preocupa. 
ción por el rigor y la precisión exteriliza más, probablemente, que cualquier falta de 
métodos (cit. Molca, 1986 [1984]: 141). 

117. Como lo expresa Moles en una bella frase, «cs la inteligencia la que crea el 
mundo» (Molex, 1996 (1984): 133). O, como añade por su parte Frigol Capra expre- 
sando el punto de vista de Marurana y Varela, «[...] "no existen cosas" independientes 
del proceso de cognición |..] es el propio acto de cartografíar el mundo quien lo crea» 
(Capra, 1998 (1996): 200) 

118, Como excritre Peirce, aunque todo nuevo onnocimiento depende de la for- 
mulación de una hipótesis, «parece, al principio, que no ha lugar a preguntarse qué la 
fundamenta, puesto que a partis de un hecho real sc limita a inferie un puede que sa (puede 
ue 100 y pueda que mo se). San cuabargo, existe una decidida propensión por el lado afir- 
mativo, y la frecuencia con que la hipótems rexulia corresponder a un hecho real es... La 
más sorprendente de todas las maravillas del universos (Peirce, 1931-1958: cit. Sebeok 
y Umiker-Sebcok, 1989 [1963]: 37 [cursiva original]). De modo que, según Parer y 
¡como comentan Sebevk y Umiker-Sebeok, la mente humana tiene «una predisposición 
a conjeturar correctamente sobre el mundo» (bad: 38), 

119. Elo partiendo de la equiparación «que, por ejemplo, Abraham Molez señala 
entre proceso anístico y procean cientifico: «Ln el acto cor l bombrr de cuncia mese dior 
¡del aria [...: no hay diferencia de principio entre ercación artistica y creación cicnu- 
fica: sólo trabajan sobre materiales dstintos del Universos (Mole», 1986 [1964]: 390 [cur- 
siva origónal)). Opinión que comparte el neucientlico Jean-Pierre Changer: «+ trabajo 
del cientlico se parece en muchos puntos al del artistas (Changeux, 1997 [1994]: 127). 

120. Como escribe Claire Petirmengiu-Prugeot rescñando los resultados de una 
invextigación propia, «la emergencia de la intuición en la conciencia va acompañada 
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de haber acertado en cl camino clegido, por muy insólito que éste 
pueda parecer a primera vista.!2! 

3. La terocra fase, la síntesis intelectiva, es la del descubrimiento 
científico: el momento del ¡aereka! en el que, como conclusión de ese 
recorrido generativo precedente y de forma en cierto modo mistc- 
riosa, dichas claves lógicas o principios de organización que habitaban 
desde el principio el fenómeno, pero que la inmediatez de su viven- 
cia los hacía imperceptibles y en definitiva «inexistentes», se hacen 
repentinamente evidendes en la mente del científico —a través de un 
estallido emocional que está dircctamente emparentado con la 
«forma mental a menudo frágil» con la que, tal como hemos visto, se 
desencadena la investigación - y por tanto explícitas en su inteligi- 
bilidad y en consecuencia comunicables. Es esta síntesis así sentida, !2 
que equivale a una especie de «vucita del calcetín» del fenómeno 
investigado mostrando la urdimbre que lo organizaba y que hasta 
ahora había permanecido oculta, la que enlaza la investigación con 
el ámbito experiencial fenoménico de partida; con la particularidad 
de que la vivencia inmediata de la publicidad tal como se cxperi- 
mentaba en dicho ámbito se encuentra ahora cn alguna medida 
transformada por esa ríntesis inteligible. Dependiendo, en definitiva, la 
validez de la investigación científica de la medida cn que contribuya 
de algún modo a esa transformación, coadyuvando a hacer inteligi- 


con frecuencia de una sevsación de obuindad, de cortiduoabros a la cual va unido sem sentimiento 
de cobrrmcia, de siguficacións; pero no, precisa, «una significación abstracta, rino otra vivi- 
da, dotada de profundidad, grosor, densidad, ritmo, onlor... en un sentido encarnado. 
del cual el concepto correspondiente sólo constituye un esqueleto, No se trata de sim 
ple adquisición de información o de conocimiento, sino más hien de una experiencia 
que impregna a la persona en mu totalidade (Peúunengin-Peugrot, 1999: 43-77; texto 
cit. p. 70; (uaducción del autor]). 

121. Dicha sensación está en alguna medida relacionada con la srmdipiy de que 
hablan los inglcses, término acuñado por Hurace Walpole en 1754 para referir a «los 
descubrimientos ufortunados y sorprendentes realizados gracias al azar y u la sogaci 
dudo (Hockacher, 1974, cit. Ginxburg, cn Eco y Sebeok, (ec), 1989 [1983]: 116-163, 
texto che p 143) 

122, Fa a esta especie de ibumineción patina a la que se reficre David Locke cuan- 
de habla de «da frecuencia con que ideas significativamente nuevas llegan al cientifico 
10 necesariamente a través de simbolos sino, de pronto, “desde ningún lugar”, cuando 
el cientifico se halla en un estado casi hipnótico» (Locke, 1997 [1992]: 19). Por su 
parte, Clave Petitmarydeo-Peugco! señinta que «da historia de las ciencias, desde Aristó- 
teles hasta Ampére, pasando por Ganws, Kéklé, Pastcur, Poincaré, Hadamard o He- 
senberg, catá ena de testimonios de científicos que hablan cómo una nueva idca lea 
Degó de manera repentina e inesperada, cn ausencia de cualquier actividad discunaiva» 
(Petitmengio-Pougeot, 1999: 43 [traducción del autor])- 
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ble y, por consiguiente, actuable por parte de la colectividad concer. 
nida lo que en el marco de aquel ámbito de partida era vivido en su 
inmediatez fenoménica, sin desvelar las claves lógicas o principios de 
organización que atravesaban desde el principio el fenómeno y que 
lo hacían, por tanto, ininteligible. 


Integrando estas Les fases de la investigación científica propiamente 
dicha en cl marco donde sc encuadra, tenemos cl siguiente cuadro 
que sintetiza el protocolo o prucedimiento metodológico que aquí 
propongo para investigar cientiticamente la publicidad: 


Cuadro 3: IO protocolo martedológico para tevestigas la publicidad viese on su conjunto. 


Ámbito experiencial 
fenoménico 
publicitario 


Comentemos brevemente este cuadru resumen: 

1. La vivencia inmediata de la publicidad significa el modo como 
la publicidad es vivida en su inmediatez fenoménica; vivencia inme- 
diata que está directamente relacionada con las «percepciones inge- 
nuas» de que habla Arno L. Goudsmit, quien las caracteriza como 
aquellas en las que el objeto percibido «wo se distingue del modo como es 
percibido», sin que el sujeto sca consciente de que no hace csta distin- 
ción, de modo que «corporeiza su ausencia» (Goudsmit). Son per- 
ccpciones, por consiguiente, o más bien vivencias, en las que el indi- 
viduo se ne inmerso en lo que vive-percibe sin percalarse qué significa mi qué dis- 
tancia tiene con aquello que percibe-cive. Ea este géncro de vivencia, como 
veremos con más detalle en el capítulo siguiente, el que experimenta 
la colectividad concernida por cl fenómeno publicitario en cl seno de 
su ámbito experiencial fenoménico: vivencia no mediada por ningún 
distanciamicnto intelcctivo, sino sumida en su estricla inmedialez, que a su 
vez. forma parte de la inmediatez cn que experimenta en gencral el 
conjunto de su existencia cotidiana. 
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2. El ámbito experiencaal fenoménico especificamente dedicado a la imvesti- 
orión cienifica de la publicidad es, como ya hemos visto, el marco con- 
creto donde tiene lugar csa investigación especifica, compuesto por las 
tres fases que ya hemos examinado. Sin embargo, resulta preciso hacer 
inmediatamente una salvedad: dicho ámbito científico experiencial especifico 
por el momento en puridad wo existe. Es, como ya hemos visto en cl primer 
capítulo, la inexistencia de un programa de investigación científica en torno 
al fenómeno publicitario asumido por un número significativo de 
investigadores destacados, así como la de una disciplina científica que 
pucda estructurar y jerarquizar tales estudios (luego veremos, sin 
embargo, la ventaja que esto último implica), lo que nos lleva a seme- 
jante constatación. Aun así, debemos añadir inmediatamente: dicho 
marco científico experimental podría o más bien debería existir cn el 
futuro. Es incluso probable que exista en un tiempo más o menos pru- 
dencial, en la medida en que la colectividad tome conciencia de la 
importancia que para su superaiencia tiene el fenómeno publicitario y 
cómo éste afecta a todos los aspectos de su existencia cotidiana. 

3. Por último, el hecho de que este protocolo investigador fina- 
lice con el ámbito experiencial fenoménico publicitario de manera simétrica 
con su comienzo significa, como ya hemos visto, que le investigación de 
la publicidad, como la de cualquier otro fenómeno, sólo tiene sentido en la medida en 
que salga de si misma para paliar la incompletud que la caracteriza volcando el 
ronocimiento adquirido a favor de la colectividad concernida por su vigencia, con 
objeto de que ésta lo actúe en lérrminas de aprehensión fáctica. Fa así como la com- 
prensión intelectual de la publicidad, en cuanto resultado postulable del 
protocolo investigador que aquí hemos expuesto, será realmente efec- 
tiva si, y sólo si, contribuye a la comprehensión global del fenómeno publi- 
citario, de la que igualmente forma parte esa aprchensión fáctica. 


Así pues, éste es el protocolo a procedimiento metodológico que, 
basado en el paradigma de la complejidad, el autor propone para 
investigar un fenómeno tan complejo y desconocido como el publici- 
tario (véase Caro, 1997 y 2007b). Un protocolo de investigación 
que venciendo la dificultad observada de reducir la publicidad 
a una definición de cualquier tipo cn virtud del dinamismo y la com- 
plejidad que la caracterizan, y, por consiguiente, de utilizar a su 
respecto el método científico tradicional que reduce lo complejo a 
lo simple, tratando de abstraer la esencia que residiría en lo más pro- 
fundo del fenómeno y que daría razón de las apariencias a través de 
las cuales aquélla se expresa— se mantiene al mivel de la complejidad 
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fenoménica. Y ello, al precio, como acabo de indicar, de su incomple 
tud (rasgo éste que, por lo demás, caracteriza a cualquier conocj. 
miento intelectivo, extendiendo el teorema de Gódel más allá de 
sus planteamientos iniciales con relación a la aritmética: véase 
Hofstadtcr, 1979, y Deusch, 1997) y de limitarse dicho conoci. 
miento al momento específico del ámbito experiencial fenoménico 
donde se enmarca la investigación; limitaciones que se compensan, 
como también hc indicado, en la medida cn que ese conocimiento 
adquirido es capaz de contribuir a la transformación de la vivencia 
original de la publicidad sacándola de su inmediarez fenoménica; 
una vez asumida la idea de que, conforme a los principios que 
están en la basc de la nueva idca de ciencia que está surgiendo en 
torno al paradigma de la complejidad, el único conocimiento posible ex 
el que incorpora la finitud como una manifestación de la irreversibilidad que 
caracieriza a lodo lo existenle.!3 Y ello desde el momento en que, como 
dicen Maturana y Varela, «lodo acto de conocer trae un mundo a la manon 
(de modo que, añaden, «el fenómeno del conocer no puede ser 
tomado como si hubiera “hechos” u objetos allá afuera, que uno 
capta y se los mete en la cabeza»: Maturana y Varela, 1996 [1984]: 
21 [cursiva original)). 

Pues bien, es este traer a la mano el fenómeno publicitario, tal comu 
éste se plasma cn un momento determinado de su devenir imprevisi- 
ble e irmcpetible, lo que pretende el protocolo investigador aqui 
expuesto, Con la esperanza de que los resultados obtenidas a través 
de su aplicación, que vamos a exponer en el capítulo 6, permitan 
efectivamente avanzar en la comprensión de la publicidad, aquí y ahora. 


Quedan, sin embargo, algunas cuestiones por debatir que, expuestas 
en rápida síntesis, vienen a ser las siguientes: 

1) ¿Qué grado de fiabilidad cabe asignar al procedimiento 
investigador que acabamos de desarrollar? 


123. Uicha icveveraibilidad cóamica, que alecia por tano a todo lo vmo, incluyen: 
do obviamente lo humano, se expresa en la lamacia fl del linmpo (véanse, entre utrus, 
Mawáinig, 1968, y Mamub, 1990. En el murvo del paradigma de la complejidad, y 
vamo escribe Pranciaco Varela en referencia a su teoría de la enucción en cuanio ter. 
cera etapa de las ciencias cognitivas, «aví como el conexionismo [segunda fase] nació 
del cognitivismo [primera fase] inspirado por un contacto máx estrecho con el cerebro, 
la orientación enactiva va un paso más albá en la misma dirección para abarcar tam 
bién la temporalidad del is, urátcoc de una especie (evolución), del individuo (omtogenia) 
sn de la estructura social (culturaj» (Varela, 1990 [1988]: 110. 
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2) ¿En qué medida este protocolo investigador podría aplicar- 
se a otros fenómenos al margen del publicitario? 

3) ¿Hasta qué punto los resultados de la investigación basada 
en dicho procedimiento contribuyen o no a hacer inteligible la viven- 
cia inmediata del fenómeno publicitario? 

Puesto que estas tres cuestiones son primordiales a la hora de 
aquilatar la pertinencia y cventual trascendencia del pmtocolo inves- 
tigador aquí expuesto, voy a dedicar la siguiente subsección con que 
finaliza el presente capitulo a tratar de responderlas. 


3.2.2. LAS CUESTIONES PENDIENTES 


Con relación a la primera cuestión (¿Qué grado de fiabilidad cabe 
asignar al procedimiento investigador que acabamos de desarro- 
Mar?), no hay posibles razones que aportar. O, lo que es lo mismo: un 
protocolo investigador que sc sitúa en su punto de partida más allá 
de la razón, haciendo preceder el procedimiento analítico tradicio- 
nal por una síntcais intuitiva que conectaría simpáticamente al inves- 
tigador con el fenómeno o el problema a investigar, no puede pos- 
tular a su favor ningún argumento racional, sino únicamente el les 
limonio de quienes han experimentado cn sí mismos dicha conexión 
simpática. 

Ahora bien, en este terreno disponemos afortunadamente del 
alegato de numcrosísimos científicos, quienes coinciden en señalar 
cómo cllos inician en tales condiciones sus procesos investigadores: 
comenzando por la encuesta que realizó durante la Segunda Guerra 
Mundial el matemático francés Jacques Hadamard (véase Hada- 
mard, 1945) entre una selección de los más destacados científicos de 
la época. Encuesta a la que el mismísimo Albert Einstein contestó 
con el texto que reproduzco a continuación (coincidiendo con la 
experiencia del propio Hadamard y de la mayoria de los científicos 
que participaron en la misma); 


Las palabras o el lenguaje, ya sca escrito o hablado, no parecen jugar 
ningún papel en mi mecanismo de pensamiento, Las entidades físicas 
que parecen servir como clementos del pensamiento son ciertos signos 
e imágenes más o menos claras que pueden reproducirse y combinarse 
“voluntariamente”. ([...] Los elementos antes mencionados son, en mi 
caso, de tipo visual y muscular. Las palabras u otros aignos convencio- 
nales tienen que buscan laboriosamente sólo en una segunda etapa, 
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cuando el citado juego asociativo está suficientemente establecido y 
puede ser reproducido a voluntad (cit. Penrose, 1991 [1989]: 525).124 


En el mismo sentido y en un terreno más próximo al nuestro, cl pro- 
fesor de la Facultad de Comunicación de la Universidad del País 
Vasco, José Luis León, se refiere a que, tanto en la investigación cien» 
tífica como en la reflexión filosófica, la creación artística o la publi. 
citaria, «hay un momento inicial misterioso de perecpción o de cap- 
tación intelectiva, o de surgimiento de la idea y del concepto artisti. 
co, tras lo cual viene todo lo demás» (León, 2001: 19). 

Por su parte, Claire Petitmengin-Peugrot, tras incidir en que 
«da intuición puede surgir de una imagen, un sentimiento cenestési- 
co, un sonido, una palabra o incluso un gusto o un olor, la mayoría 
de las veces cn varias formas sensoriales simultáneas u sucesivas», 
eleva su punto de vista sobre el tema a conclusiones generales en los 
siguientes términos: 


Parcoe que loda nuestra actividad cognitiva está arraigada en una 
experiencia del mundo de nuestra parte que es inmediata, prediscur- 
siva y previa a toda representación. Desde esta perspectiva, lejos de ser 
un modo excepcional de conocimiento, la intuición deberia acr una 
idea emergente, la fuente del pensamiento (Petitémengin-Peugeo, 
1999: 69, 77 [traducción del autor)). 


Estas características comunes parecen provenir, como añade por su 
parte Moles, de una característica propia del científico: 


Personalidades tan diversas como Poincaré, Nictszche, etc. han seña- 
lado exa mentalidad ládica que debe hacer al cientifico parecerse a un 
niño pequeño frente al mundo y que constituye cl elemento domi- 
nante de la incesante sorpresa, de la curiosidad, de la espontaneidad 
(Moles, 1986 [1984]: 141 [cursiva original). 


Pucs bien, como ponen de relicve cstos testimonios, la investigación 
científica se inicia - al menos en un importante número de casos — 


124, Sobre el papel de la intuición en las matemáticas, véase Penroec, 1991 [1989]: 
516-532. También para Penrose: «Cas todo ini pensamiento matemático se hace visual 
mente y en vérminos de conerpica no verbaleno (bid: 526). 
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por esa «frma mental a menudo frágil» de que habla Moles: una espe- 
de de concxión ultrascnsorial, una vibración simpática con cl fenómeno 
(o, en otro caso, el prublema objeto de la investigación) en cl que cl cien- 
jlico decide concentrar su «pasión de explicar», el cual le provoca una 
inquietud, una zozobra interior que sólo encontrará salida cuando, en 
la fase secundaria de su investigación (lo que aquí estoy denominando 
recorrido analítico generativo), vaya traduciendo dicha forma mental cn 
palabras u otras expresiones simbólicas que explicitan la lógica que las 
preside y que la hacen, por consiguiente, comunicable, Y cllo cs a tra- 
vés del esfuerzo porfiado del científico, quien, a base de formularse una 
y mil veces la misma cuestión, la va desbrozando hasta que finalmente 
descubre los principios de organización — —no ya la sesencian— que 
habitan en el interior del fenómeno (los cuales habrían permanecido 
ocultos en ausencia de cac trabajo porfiado),!2 con lo cual lo transforma 
en el sentido indicado haciéndolo inteligible. 

Ahora bien, si esta característica del conocimiento científico 
—«que lo equipara, salvando los respectivos contenidos y tal como 
señala Abraham Moles, con cualquier otro trabajo creativo, como 
el artístico — había permanecido, por lo general, aislada en el terre- 
no pareclado de lo psíquico (en cuanto modo peculiar de funcionar 
la mente del científico, pero que no interferiría en el resultado final), 
si por el contrario la entendemos tal como aquí estamos haciendo 
en cuanto síntesis intuitiva que conecta al investigador con la esperifi- 
adad del fenómeno investigado y que, como acabamos de ver, trans- 
forma lo conocido cn la medida en que hace aflorar como resultado 
del recorrido analítico que sigue a esa síntesis inicial las claves lógi- 
cas o principios de organización que atravesaban desde el principio 
el fenómeno, el resultado es que la actividad científica desarrollada 
conforme al protocolo aquí expuesto cumple un cometido ontolológi- 
«0.1 Cometido éxte se plasma prima facie cn la mencionada trans- 
formación intelectiva y que muestra su verdadera trascendencia 


125 Como lo expresa gráficamente Abraham Molex, «¿Cómo lo has encontra- 
den?” se le pregunta con frecuencia a un investigador. “Pensando siempre ca lo mismo”, 
responde ébn (Molcs, 1986 (1984): 237). 

126. Conclusión a la que igualmente lega Franciaro Varela en el marco de su con- 
cepción enactiva: «(...] si estamos obligados a concluir que la cognición no se puede 
entender adecuadamente sin sentido común, el cual no es otra cosa que nuestra histo- 
ria corporal y social, la inevitable conclusión es «¡ue conocedor y conocido, sujeto y 
objeto, se determinan el uno al otro y surgen simultáncamente. En términos Gilosóbicos: 
el conocimiento ea ontológico» (Varela, 1990 [1988]. 96). 
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cuando este conocimiento así adquirido llega a interactuar con la 
colectividad concernida por el fenómeno en el seno del ámbito 
experiencial de partida, contribuyendo con ello a su brgérmación 
Jáctica, tal como ésta va a ser obra de esa colectividad y no de nin- 
guna minoria «csclarecida» que la «represente». De modo que cs 
asi como la investigación científica pasa a tener dicha dimensión 
ontológica, que transforma lo conocido al servicio de la colectividad | 
y que trasciende caa frágil forma mental con que el científico —scgún 
los testimonios que hemos visto y como sucede con cualquier otru 
practicante de un trabajo creativo, sin descartar el publicitario — 
percibe (o más bien se impregna de) el fenómeno o el problema a inves- 
tigar; lo cual permite trascender el terreno meramente psíquico 
desde cl que habitualmente se contempla ese momento inicial de la 
investigación y apreciar en toda su trascendencia lo que para el 
científico es en ese primer momento el mero aletear de algo que flota 
imperceptiblemente cn su cercbro y su imaginación; ya que es en 
ese mero alctcar donde lo desconocido comienza a transformar en conoci- 
do, en virtud de esa vibración simpática que, procedente del fenómeno, 
impregna al científico en todo su ser. De modo que es la conciencia 
más o menos implícita de esa trascendencia la que lo decide (al igual 
que al artista cn su caso) a emplear una parte desmesurada de su 
tiempo en tratar de desentrañar lo que conticne en su aleteo imper- 
ceptible esa forma frágil. 

Así pues, el único modo de mostrar (no ya demostrar) la fiabili- 
dad y consiguiente viabilidad del protocolo investigador aquí 
expuesto es el hecho de que, como manifiestan los testimonios que 
hemos visto, éste parece ser el modo como acta en general la investigación 
científica,'? al igual que sucede en el caso de cualquier otro proceso 
erea-tivo, La trascendencia del procedimiento que aquí propongo 
es que la importancia que tienc en él la síntesis intuitiva como desen- 
cadenante de la creación científica — frente a la atención puesta tra- 
dicionalmente en el análisis. otorga al conocimiento la citada 


127. Como escribe Claire Petirmengin-Prugror como conclusión de su trabajo yu 
citado, sel hecho de que el mvri original genético del pensamiento haya sido tan poco 
estudiado es uno de los aspectos más inexplicables del pensamiento occidental, que pro- 
bablemente pagará duramente su omisión» (Petitmengin-Peuge, 1999: 77). El autor 
del presente libro coincide cun la autora en esperar, como en mu caso, que el protocolo. 
investigador que aquí hemos expuesto sconmibuya a reinsalar exte punto ciego en 
«nuestra culturas (ibidom). 
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dimensión transformadora!2 y, por consiguiente, ontológica. Eliminan- 
do de una vez por todas la vieja concepción representativa del conoci- 
miento en cuanto «reflejo de la realidad». 

Con relación a la segunda cuestión (¿En qué medida este pro- 
tocolo investigador podría aplicarse a otros fenómenos al margen del 
publicitario?), hay que scr extremadamente cautos. El protocolo 
investigador aquí expuesto ha sido concebido y diseñado pensando en la 
publicidad y nada más que en la publicidad, y ello, partiendo de la ventaja 
inicial que, como antes mencionaba, este territorio aporta. Es el 
hecho de que la investigación científica de la publicidad no esté reco- 
nocida en general como tal ni tan siquiera por los propios investiga- 
dores académicos!? y que no pucda hablarse, hoy por hoy, de una 
disciplina científica cspccificamente dedicada al estudio científico de 
la publicidad,'% lo que constituye la oportunidad de la que el autor se 
ha valido para plantear la referida propuesta. Con arreglo a ello, no 
trata de instituir la investigación científica de la publicidad como una 
disciplina entre otras - compuesta por sus correspondientes escuelas ¡ 
y tendencias, por las relaciones jerárquicas, codogámicas y cxogámi- Í 
cas a las que mc he referido con anterioridad, por el planteamiento E 
instrumental de las investigaciones como medio de progresar cn la 
jerarquía académica, etc. —, sino de constituir el ya mencionado 
ámbilo experiencial científico específicamente dedicado al estudio de la 
publicidad y directamente conectado con el ámbito experiencial fenomé- 
rico: ámbito donde csa publicidad a investigar cs actualmente vivida 
y donde sc genera la problemática específica que los investigadores, tra- 
bajando en dicho ámbito experiencial científico, harían cl objeto de 
su estudio, particudo de su participación en la misma que ya han 
experimentado como miembros de ese ámbito experiencial fenomé- 
nico de partida, Ello implica, por parte del autor, cl propósito de tras- 


124. A esta dimensión trarmfiguradora y, en definitiva, grneradore que es común a todo 
trabajo ercativo se refiere implictamente Magariños de Morentin, coneretamente con 
relación al trabejo creativo publicitario: «|. la significación de la propuesta pubicicaria 
(o aca, del producto) ns exite prolamene, silo llggard a sr cu cuanto el creativo lo tranalor- 
me cn sis pradario coosunicable. Concretar la penábilidad de locar que m2 constituye el 
contenido de la turca creativas (Magariños de Morentin, 1984: 80 [cumsiva original) 

129. Véame más wuribo, en este mismo capitulo, las opiniones en car sentido de 
Sánchez Guzmán, Gonxález Martín y Eguizáhal. 

130, Basta para llegar a esta conchunón con observar el lugar que ocupa la publ 
cidad dentro de la ormenclatura internacional de la UNESCO para la ciencia y la tec» 
mologja, ya que la entiende como subdiseiplina dentro de las disciplinas Pricología 

Social y Organización y Dirección de empresas (véase Bermejo, 2008: 1). 
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grdiz, en el terreno concreto de la investigación de la publicidad, la 
actual compartimentación disciplinar desde la intención de conectar con 
los problemas vivos que hoy conciernen a la humanidad. 

En cuanto a la eventualidad de aplicar este procedimiento 
investigador a otros territorios científicos distintos de la publicidad, la 
respuesta se deduce claramente de lo anterior. Si, como acabamos de 
ver, para aplicar esta propuesta a la investigación científica de la 
publicidad habría que comenzar por construir dicho ámbito expe» 
riencial científico que cutuviera simpáticamente conectado, cn las 
condiciones que hemos visto, con el ámbito experiencial fenoménico 
donde se vive día a día la publicidad, resulta obvio que tal expansión 
sólo se haría posible cn la medida cn que la actual parcelación de la 
investigación científica cn mil y una disciplinas y subdisciplinas (que, 
por lo demás, se van diversificando día a día hacia un tipo de invest 
gación cada vez más hiperespecializada y descuncciada de su entor- 
no) diera paso a una nueva estructuración basada en los referidos 
ámbitos experienciales fanoménicos: territorios éstos que abarcarían un 
aspecto concreto de la existencia de la humanidad y de los seres vivos 
en general —incluyendo nuestro planeta Gaia (Lovelock, 1979) - y 
cuya problemática específica pasaría a scr, obviamente, la problemá- 
tica a abordar por los respectivos dmbitas experenciales científicas (lo cual 
supondría, entre otras muchas cosas, invertir la actual jerarquía entre 
ciencias «duras» y ciencias «blandas»). Aunque esta eventualidad, 
como apreciará el lector, es hay por hoy completamente utópica, hay 
que constatar, sin embargo, que en esa misma dirección sc mueven en 
la actualidad diversas propuestas científicas (véanse, entre otros, Pri- 
gogine y Stengers, 1979, y Wilson, 1998): obra de autores que han 
podido constatar que la actual superespecialización científica cn dis- 
ciplinas y subdisciplinas —que se ignoran unas a otras cn muchos 
casos, proliferan en progresión geométrica y se disputan con frecuen- 
cia mutuamente su derecho a la existencia— conduce a una situación 
sin salida conforme a la cual la investigación cientifica avanza como 
un monstruo ciego y sin cerebro, sin saber a dónde va o más bien 
hacia dónde lo conducen—,!*! simplemente motivada por la necesidad 
de avanzar a toda costa: reproduciendo en este terreno, sabiéndolo o 
prefiriendo ignorarlo por parte de sus practicantes, el lema de la pro- 


191. Sobre la incidencia de la política cimiica cn el desarrollo de la ciencia, véase 
Latour, 1999. 
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ducción por la producción que, como hemos visto con anterioridad, cons- 
situye el mecanismo impulsor del sistema capitalista. 

Respecto de la tercera cuestión (¿Hasta qué punto los resulta- 
dos de la investigación basada en dicho procedimiento contribuyen 
o no a hacer inteligible la vivencia inmediata del fenómeno publici- 
tario?), la respuesta tendrá que darla cl lector, Es en la medida cn 
que el protocolo investigador que aqui hc expuesto comience por 
rflgar la vivencia de la publicidad tal como aquél la experimenta, 
aquí y ahora, en su existencia cotidiana; en la medida también que 
esa vivencia alumbre efectivamente en la mente del investigador la 
sintesis intuitiva que hace germinar en él la problemática específica 
aunada a aquella vivencia; y a condición, finalmente, de que la inves- 
tigación así germinada desemboque en una sónesis intelectiva de esa 
problemática que ayude al lector a comprender esa vivencia originaria; 
es, como digo, x condición de que se cumplan cstos prerrequisitos, 
como el lector podrá comprobar por sí mismo hasta qué punto el 
viaje que vamos a emprender, diseñado según el mencionado proto- 
colo investigador, habrá contribuido a ayudarle a comprender la publi- 
cidad; propiciando eventualmente una toma de postura activa de su 
parte con relación a la misma y avanzando asi hacia csa comprehensión 
global del fenómeno publicitario que constituye cl objetivo último de 
nuestro viaje. 

Y ya que, como acabo de indicar, es el lector quien debe expe- 
rimentar en carne propia en qué medida cl protocolo investigador 
que hemos examinado en el presente capitulo lc ayuda o no a com- 
prender intelectualmente la publicidad y aprehender fácticamente el 
fenómeno publicitario tal como lo experimenta en su vida diaria, la 
única forma de verificarlo es ponernos definitivamente en camino. 

Lo haremos comenzando por describir la vivencia de la publi- 
cidad tal como la experimentamos hoy, cn nuestra existencia coti- 
diana, cada uno de nosotros; vivencia cuya descripción y disección 
van a constituir el tema del próximo capítulo, 
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4. ...SE HACE CAMINO AL ANDAR 


1 el presente capítulo, apoyándonos en el protocolo investiga- 

dor que hemos desarrollado en el anterior, vamos a describir, y 

más que nada perribir de primera mano, cómo vivimos la publi- 
cidad. No qué opinamos sobre la publicidad. No qué pensamientos o 
reacciones se nos vienen a la cabeza cuando nos experimentamos orr- 
cados por la publicidad de la mañana a la noche. Más allá de ello, y 
más decisivo que todo ello, vamos a intentar centrarnos en cómo senti 
mos la publicidad, cómo ésta incide sin que scamos necesariamente 
conscientes de ello en nuestras actitudes, en nuestros comportamientos, 
en nuestra manera de estar en sociedad. Qué complicidad recóndita nos 
ata a cse paisaje publicitario cotidiano para que, en los casos más bien 
excepcionales en que nos encontramos libres de su presencia, nos sinta- 
mos inciertamente abandonados, como si echáramos en falta su com- 
pañía secretamente reconfortante y bastante más consentida en nuestro 
fuero interno de lo que estamos por lo general dispuestos a reconocer 
conscientemente. Qué papel juega, en definitiva, la publicidad en nues 
tra existencia cotidiana al margen de las opiniones que hayamos deci- 
dido cagrimir frente a clla o contra ela, a la mancra en muchos casos 
de mecanismo de defensa de una intggradad personal que sabemos cer 
cenada de antemano... y no sólo y exclusivamente a causa de la publi- 
cidad, Vamos a intentar, dicho de otro modo, asomarnos a la uwencia de 
la publicidad tal como la experimentamos día a dia; y ello con objeto 
de poner en marcha nuestro viaje dirigido a comprender y a apmhender 
fácticamente la publicidad, basándonos cn el protocolo investigador 
expuesto en el capítulo anterior y cuyo punto de partida radica, como 
acabamos de ver, en esa vivencia pumediala de la publicidad desprovista en 
cuanto tal de cualquier modiación intelectual. 

Lo primero que debemos constatar es que la publicidad no se 
trata estrictamente de una vivencia entre otras que el int 
rimenta a lo largo y a lo ancho de su existencia cotidiana. Más que 
de una vivencia de exe tipo, sc trata en realidad de un paisaje, de 
una abnásfera como decía el publicitario Robert Guérin (1961), que 
nos envuelve cn su manto protector —como sugería por su parte 
Jean Baudrillard -1% de la mañana a la noche. Funcionando como 


192, «(...] ex la publicidad no sons “alienados”, “burbalos” por temas, palabras, 
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tal atmósfera, la presencia implicita de la publicidad impregna prácti. 
camente todos y cada uno de nuestros actos cotidianos. Está prescn- 
te cuando decidimos comprar un determinado producto en lugar de 
otro, porque la imagen de su marca construida por la publicidad 
ensalza mucho más la imagen que pretendemos construir de noso- 
tros mismos y mostrar antc los demás. Está actuando en nosotros, 
aunque no seamos conscientes de ello, cuando decidimos visionar en 
televisión una película troccada por las consabidas intermipciones 
publicitarias, frente a las opciones que ya nos permiten prescindir de 
ellas, porque secretamente esperamos que la presencia tmnquilizadora 
de la publicidad nos compense del mal sabor de boca que pueda 
dejarnos la película en cuestión, tanto mayor cuanto más énfasis 
Ponga en cobrarse en taquilla la ilusoria interrupción morbosa que 
propicia de la insulsez cotidiana del espectador.!33 Está mostrando su 
incidencia en nosotros cuando aceptamos, como si tal cosa, que un 
héroe deportivo aparezca cubierto de marcas de la cabeza a los pics 

a la manera de irónica reivindicación glamurosa del humilde y 
últimamente resucitado hombre anuncio — o que un teatro de los de 
toda la vida aparezca rebautizado exhibiendo a lo largo de su fachada 
el logasímbolo —expresión más correcta que el habitual logotipo- 2 
de una marca comercial: manifestaciones ambas del grado de legiti- 
midad que la marca construida por la publicidad ha alcanzado cn 
nuestras vidas, ocultando de este modo el verdadero papel que aqué- 
Na cumple cn el actual sistema capitalista. Y está repentinamente 


imágenes, sino que somos conquistados por la solicitud persistente en hablarnos, en 
hacemos ver, en ocupan de nasoros [..] De exa manera, la publicidad como el cun 
junto de las publi méatins disminuye la fragilidad psicológica mediante una inmenas 
solicitud, a la cual respondemos interiorizando la instancia que nos solicita, la inmensa 
irma productora no sólo de bienes sino de calor comunicativo que es la sociedad plo- 
bal de consumo, [..] La sociedad »c vuelve maternal para preservar mejor un orden de 
constrcíimientos (Baudrillard, 1968 [1975]: 193, 194, 199), 

133. Algo similar a esto ya lo expresó en los años sesenta del pasado siglo Marshal 
McLuhan refiriéndose al papel que juega la publicidad cn la prensa: «l.0s anuncios 10m 
noticia. Lo que pasa es que menmpre son buenas noticias. Para contrarrestar cl efecto y 
las buenas noticias, hacen falta muchas malas noncias. |... [El periódico] fjiene que 
tener malas noticias para la participación del lector y su propia intensidad. [..] Los 
anuncios, en cambio, tenen que chállar, alto y claro, su felices mensajes para compen- 
sar el penetrante poder de las malas noticias» (Mcluhan, 1996 [1964]: 219). 

134. Como su vunbre indica, el término hegusómbnlo se reficre a la expresión vimual 
de una marca meluyendo el nombre tipografiado de la miuma y el simbolo gráfico que 
habitualmente lo acompaña. Pur ws parte, el término legstpo se refiere sólo al primero 
de ambos componentes (véase Caro y Edomsa, 2004: 219) 
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ausente cuando nos enfrentamos a una televisión hibre de puólicidad pero 
o de marcas!35 o cuando accedíamos hace décadas a un país de los 
siruados tras cl llamado atelón de acero» y descubriamos con ojos 
desorbitados que la presencia tranquilizadora de la publicidad había 
sido sustituida por esos líderes políticos incicrtamente amenazantes 
en su rigidez escultural inspirada en el realismo socialista (aunque tal 
vez la relación implícita que percibíamos entre ambos tipos de repre- 
sentación pública, por muy distintos que fueran cn apariencia entre 
si, iluminaba en lo más profundo de nuestra conciencia un destello 
acerca del papel real que la publicidad desempeña en nuestras opu- 
lentas sociedades de consumo). Es por todo esto por lo que la publi- 
cidad se ha constituido, como veíamos cn el capitulo segundo, cn el 
lenguaje social dominante de las sociedades de hiperposconsumo que vivi- 
mos, y es por tado esto también que la investigación de la publicidad 
constituye la tarea probablemente más urgente que hoy pueden y 
deben acometer las ciencias sociales, 

Para acceder a esta vivencia de la publicidad, no vamos a 
echar mano de procedimientos metodológicos sofisticados, sino 
meramente situarnos en el punto de partida de la investigación cien- 
tífica, de acuerdo con el protocolo investigador cn que nos basamos. 
Vamos, sencillamente, a semergirnos en publicidad. Vamos simple- 
mente a tratar de vivir la publicidad, exactamente igual que la experi- 
menta cualquier hijo de vecino. En exc sentido, nos proponemos ir 
más allá de los supuestos de que parte la ebnometodología!% y cl méto- 
do cualitativo basado cn la observación, ya aca hacia fucra (observa- 
ción participante) o hacia dentro (emtoobservación):!3 no sc trata, como 


135, Éara es la carategia, no se sabe si casual, desurrollada por Radiotelevisión 
Española cuando decidió prescindir a partir del 1 de enero de 2010 de los bloques 
publicitarios, pero no de los parrocinios comerciales ni de otras inserciones obviamen- 
ve publciaris. 


136, Entendida como «la investigación emplrica (igéa) de loa métodos sltado) que: 
undiza la gente (eno) para dar sentido y producir, al mismo tiempo, la actividad social 
cotidiana, es decir, el extudio de los procedimientos constitutivos de la incetigibilicad 
sociab» (Rodríguez Bornactaca, 2009). Véase igualmente Garfínkel, 1968, 

157. Véme Gutiterez y Delgado, 1995. Y mumque la autoobecrvacióa, tal como la plan- 
teaa los autores, presenta obvias vciajas pura nuesro propósito («/Ija amoobrervación se 
Bevaría a cabo, escriben, bajo la foruna de una arqueniogía vivencial al: 164), en muero. 
¿caso 10 se trata de «observamos» a nmotros mismos com vividores de publicidad, en tér- 
múnos similares a cómo una adolecente se contempla en el espejo como se tratara de una 
«presencias extraña. Más ali de elo y en lugar de elo, lo que vamos a hacer mucho más. 
sencilamente en el presente capitulo es momergimaos, corno ya he indicado cu el texto, en 
ese vivir colectivo de la publicidad en el que nosotros, como investigadores, estamos tan 
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propone el primero de los métodos citados, de «meternos en la pieb 
de un determinado colectivo o grupo social del que pretendemos 
extraer su cultura, sus condiciones de vida, etc., ni tampoco, como 
en el caso del segundo, de «observar» de primera mano y sin inter. 
ferencias esc mismo grupo o colectivo, participando de su existencia 
cotidiana, ni tan siquiera de «observarnos» a nosotros mismoj 
viviendo la publicidad. Más allá de todo cllo, sc trata de sentirnos a 
nosotros mismos experimentando como cualquier otro individuo la publicidad en 
nuestra existencia cotidrana, desde el momento que nosotros mismos for- 
mamos parte de la colectividad a investigar. No ya de observar u 
observarnos, sino de sentirnos vinr la publicidad y sentir cómo sc vive 
a nuestro alrededor, y ello desde el momento cn que, como vimos en 
el capítulo anterior, el (presunto) investigador de la publicidad forma 
parte del mismo ámbito experiencial publicitario donde sc enmarca 
su investigación. De modo que es en esta vivencia, en este estar con- 
cernidos por el fenómeno, donde germina y fructfica, como también 
vimos, nuestra decisión de investigar la publicidad. Por consiguiente, 
no hay que programar ni teorizar cualquier método de acercamien- 
to, puesto que ya estamos desde el principio, tanto como investigadores sociales 
que como ciudadamos, inmersos en publicidad. Lo único que hace falta es 
retratar, más que describir, de la manera más nítida y «ohjctiva» posi- 
ble — que en este caso cs, obviamente, también subjetiva — esa 
inmersión en publicidad que ha concentrado nuestra (presunta) 
«pasión de explicar» en el fenómeno publicitario. 

El presente capítulo está, por consiguiente, dedicado a plas- 
mar y a situar en su contexto esta experiencia que todos tenemos a 
diario de la publicidad. Una experiencia compartida en principio 
por todos o la inmensa mayoría de los habitantes de las actuales socie- 
dades empitalistas de consumo, puesto que las formas de socializa- 
ción a través de la impregnación publicitaria y el lugar que ocupa la 
publicidad en la existencia cotidiana de humanidad a escala plane- 
taria, dentro del actual proceso de globalización capitalista, son 
prácticamente los mismos. 

Dicha experiencia la vamos a sintetizar cn la siguiente sección 
en diez puntos clave referidos cada uno a los aspectos más salientes 
de esa inmersión global en publicidad —mucho más que una simple 


inmersos coro cualkier vtra persona, dirigiendo por cunmguiente la prospección más 
«que esticzamente observación: — tanto hacia fuera como hacia dentro de nostros minor 
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vivencia— que todos y cada uno experimentamos cn nuestra exis- 
rencia cotidiana. Y que el lector podrá fácilmente contrastar con su 
experiencia personal de cómo vive día a día la publicidad. 


4.1. CÓMO VIVIMOS LA PUBLICIDAD! 


Veamos cuáles son estos puntos más destacados dentro de la inmer- 
sión en publicidad que todos experimentamos a diario. 


1. La omnipresencia de la publicidad. Ya lo hemos visto con anterioridad. 
La publicidad es una presencia que nos acompaña de la mañana a la 
noche. Más allá de ello, la publicidad es una compañía sin la cual nos 
resultaría dificil concebir nuestra existencia diaria. Más allá todavia 
de ello, la publicidad es la mencionada abmósfra que nos permite 
sumergirnos en el vivir de cada día protegidos por esa presencia tan 
tranquilizante como imperceptible. 

Dicha omnipresencia no es en absoluto casual. Constituye en 
algún sentido la dauswra operacional —extrapolando el término que 
Maturana y Varcla (1984) han acuñado en el terreno de la biología 
(1984) — en virtud de la cual los habitantes de las sociedades capita- 
listas de consumo nos sumergimos en esa aunósfera publicitaria con 
objeto de que no advirtamos su presencia, ya que, como vimos en el 
primer capítulo, la omnipresencia de la publicidad se hace tan «natu- 
rab» que ni siquiera legamos a percibida. Ésta es precisamente la 
situación que necesita el instrumento que cs la publicidad para ejercer 
su función ideológica que hace de ella, como también vimos, la insti- 
tución por antonomasia de nuestro ticmpo; una institución que, 
como el resto de las instituciones que han organizado la cohesión 
social a lo largo de la historia, ejerce su cticacia en la medida en que 
pasa inadvertida. Este pasar desapercibido de la publicidad constitu- 
yc, como también vimos, la razón primordial de su desconocimiento, de 
modo que desconocemos la publicidad porque estamos literalmente 
ionersos en publicidad en virtud de esa omnipresencia de la publicidad 
en nuestra vida diaria. 

Ésta es también la razón de que las manifestaciones publicita- 
rias proliferen al margen de cualquier medida de contención. Cuan- 


138, Vémse Caro (1994). 
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do se «pruhibo» la publicidad en Radiotelevisión Española, ésta seapa- 
rece, como ya he indicado, en el seno de la misma en forma de progra. 
mas patrocinados y la práctica del product placement o del brand placement 
(subre esta técnica, véanse Victoria Mas, 1999; Méndiz Noguero, 2000; 
Baños y Rodríguez, 2003; del Pino y Olivares, 2006; y Grainge, 
2008). Cuando la publicidad de bebidas alcohólicas a partir de una 
determinada graduación cs prohibida cn televisión, la publicidad de 
la respectiva marca reaparece en ocasiones bajo la cobertura de un 
producto-ximulacro que sf está por debajo de esa graduación. Cuan» 
do la eficacia de la publicidad en televisión con relación a los intere. 
ses de los anunciantes parece descender año tras año, siempre hay 
esforzados « innovadores publicitarios dispuestos a reconvertir la 
publicidad en un espectáculo callejero (tal como lo manifiestan las 
experiencias del steel advertising y del marketing de guerilla: véase 
Dorrian y Lucas, 2006). Y cuando una determinada marca proclama 
no hacer publicidad — beneficiándose con ello de la mala imagen aso- 
ciada a la publicidad en buena parte de la opinión pública—, de 
hecho está haciendo publicidad bien a través de las mecanismos de la 
publicity (comunicar, por ejemplo, a la opinión pública que no se hace 
publicidad ya cs una forma de hacer publicidad), bien mediante las 
ubicaciones espectaculares de sus puntos de venta que concentran en 
sus escaparates toda la atención ciudadana! 

Por esa razón, es difícil poner puertas al campo (Caro, 1994: 104- 
106) a esa incontenible proliferación publicitaria. El motivo es bien 
claro. La publicidad sc expande de manera incesante, más allá de las 
prohibiciones legales y de la opinión que puedan tencr sobre el par- 
tícular los ciudadanos, porque constituye, hoy por hoy, el instrumen- 
to imprescindible con que cuenta cl sistema capitalista para su fun- 
cionamiento día a día. Para ello, cubre a la sociedad con esa espocie 
de mano proleclor que acuélla, como vimos, supone la publicidad, a la 
manera de máscara risueña que oculta su verdadera faz. Esa máscara 
risucha' ae ha hecho tan imprescindible para nuestra supervivencia 


139, Como ya habrá advertido cl lectur, me estoy refiriendo en ente segundo caso. 
a la marra española Zara, que ha besado su expansión mundial cu un tipo de publici- 
dad que huye sistemáticamente de la publicidad concencional. 

140, Como escribe González Martin, «la publicidad va dejando de ser un mero 
medio de información comercial y un inarumento de conformación pública, para 
tramformaree en la máscara que cucubre y expresa nuestra sociedad y anticipa la post- 
modernidade (CGonailrs Martín, 1996: 406). 
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diaria cn esta sociedad capitalista que habitamos como cl aire que 
respiramos; de lo que sc desprende que, por mucho que odicmos la 
publicidad o estemos harios ck: clla,!*! secretamente la buscamos. 

Pero vayamos al segundo punto destacado de esta vivencia de 
la publicidad en la que todos participamos, 


2. La explicitud de la publicidad. Los miembros del establishnent publici- 
tario suelen argúlir en defensa de la publicidad que lea da de comer 
que, Írcnte a otro tipo de productos comunicativos como puede ser 
la información periodística, aquélla expone bicn a las claras sus obje- 
tivos intencionales, de modo que el receptor puede reaccionar con 
libertad a lo que abiertamente le propone un determinado anuncio. 142 
Pero al margen de lo ingenuo del argumento —que presupone, por 
un lado, que todo anuncio propone algo de manera explicita y, por 
otro, que el receptor va a decodificar o interpretar el anuncio exac- 
tamente en los mismos términos en que lo plantea el emisor (cuan- 
do sabemos, al menos desde que Umberto Eco se ocupó por prime- 
ra vez del tema (Eco, 1962),143 que la pluralidad interpretariva de un 
determinado texto es una de sus características intrínsecas) , dicha 
explicitud publicitaria (que para algunos cs el primer «mensaje» que 
incluye un manifiesto publicitario)! marcha claramente en otra 
dirección, como vamos a ver inmediatamente, 


141, Según puso de relieve un extuclio realizado en oroño de 2004 cu España por 
la división Esper de la agencia de medios Carat España, con arreglo ul cual el 78% de 
los encuestados se declaraba «harto de publicidad» (Carat Expert, 2001, 

142, La necesidad de la oxplicitud publicitaria desde un punto de vista técnico y 
dentro de uu concepción informativa o referencial de la publicidad, yu fue planteada por 
el pionero Éanile de Girardin, cuando excribió el 22 de abril de 1845 en ms diario La 
Piese: «Muchos comerciamto, cstimulados por imermediarios ininuantea, crecn que 
lhacen a la vez un acto de habilidad y de propio beneficio disimulando los anuncios de 
manera que parezcan arúculos escritos en una exiraña lengua [.... Para ser útil a quien 
do usa y suscitar la confianza de quien lo lee, el anuncio debe ses conciso, sample y fran- 
co; no llevar máscara jamás; in siempre dhreciamente a su objetivo con la cabeza alta. 
1... Entendida así la publicidad, se rehuce a decir: en tl calle y co tal número, se vende 
tal cosa a tal precio, “Tudo comentario adicional, sí 1 es nocivo, ex, por lo menos, 
superfluo. Todo elogio, eu lugar de muscicar confianza, provoca la meredulidada (cit 
Sánchez Guamán, 1989: 136), 

143. Más adelante, Ken restringió can liberwd interpretativa: vémse Eco (1990) 

144. Asi, para el sermólogo Gcorges Péninou: sel primer mensaje transmitido por 

publicitar en precramente que sc trata de un mensaje de publicidad» (Péni- 
nou, 1976 [1972]: 65 [curuva original]); entendiendo por manificuto publicitario todo 
producto comunicativo cn cuya bese existe una significación que sc pretende comtruis 
y difundis, y que está elaborado según criterio publicitarios. 
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En primer lugar, partiendo de la necesidad por parte de la 
publicidad ya mencionada cn nota de escindirsc de las malas noti. 
cias de la prensa que constituyó su primer soporte masivo, la expli. 
citud fórmal que exhiben los anuncios constituye una especie de pór. 
fico que da acceso a esc universo de las buenas noficias, donde nada 
que tenga que ver con los acacceres siempre imprevisibles c imper. 
fectos de la vida diaria tiene cabica y donde todo se impregna de una 
especie de Jluido de felicidad que tiene la virtud de disolver como por 
ensalmo todo aconlecer y, por consiguiente, toda aleatoriedad de cual. 
quier tipo. De modo que, como dice Baudrillard, la publicidad «[ejs 
el reino del seudoacontecimiento por excelencia, [...] Hace del ubje. 
to un seudoacontecimiento que llegará a ser el acontecimicnto real 
de la vida cotidiana gracias a la adhesión del consumidor a su discur- 
so» (Baudrillard, 2009 [1970]: 151, 153). Así, es la entrada cn cste espa- 
cio ulópico (Váxquez y Aldea, 1991: 91-92), donde el único acontecer 
posible es el seudoacontecer pautado del consumo tal como éste es 
excenificado por la publicidad, lo que señaliza primero la explicitud 
formal de la publicidad. 

En segundo lugar, la explicitud formal que exhibe la publici- 
dad equipara unas con otras las marcas publicitadas, de modo que 
todas constituyen la encarnación de ese espacio idilico donde nada 
malo nos puede acontecer, pues todo está revestido de csa suerte de «esta- 
do adánico» repleto de inocencia primordial que Roland Barthes 
scñaló con relación a la imagen publicitaria (Barthes, 1992 [1964]: 
30-47). Y conforme la gran publicidad de marcas ha ido ampliando 
los componentes icónicos y plásticos (Grupo y, 1992) —incluso en los 
medios impresos— frente a los verbales, más toda clase de marcas y 
productos de consumo tienden a equipararse cntre sí en cl seno de su 
mostración publicitaria, Así, el hipcrconsumidor globalizado posmo- 
derno puede recorrer el mundo reconociendo en las vallas callejeras, 
en los anuncios luminosos, en los spots televisivos y cn los espacios 
publicitarios de los medios impresos, las mismas marcas aurcoladas 
por idéntico ftuido de felicidad que luego va a poder adquirir sin mediar 
palabra en los supermercados y centros comerciales de turno, tan 
idénticos a los de su propia ciudad que le proporcionan la sensación, en 
último término reconfortante, de no haber salido de casa. 

La explicitud formal de que hacen gala los anuncios y las 
similares pautas expresivas que todos ellos exhiben de las que se ha 
eliminado cualquier rastro de negatividad — como scñala Péninou, 
«|tJoda publicidad es afirmativa y no es más que afirmación, refle- 
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ndo siempre la misma cara animosa y aduladora del universo de 
los hienes» (1976 [1972]: 101)— hacen que el mero reconocimiento de 
un anuncio a través de sus características formales suponga introdu- 
virse en esc universo idílico del cual todos los productos anunciados 
participan. Esto es lo que ha llevado a diversos investigadores a con- 
eluir que la simple expasición (mere exposure) a la publicidad ya produce 
algún tipo de efecto publicitario:!'5 bien referido a la publicidad 
como un todo, bien a la marca cuya presencia suele advertir el 
receptor publicitario incluso en la décima de segundo que dedica a 
reconocer un anuncio (y ello desde el momento que reconocer una 
marca que se anuncia supone, en última instancia, expresar nuestra 
familiaridad con uno de los iconos que pueblan nuestro imaginario ins- 
tituido mediante el cual nos xocializamos.) 

Así pues, la explicitud publicitaria nos permite vivenciar mil 
veces al día, mediante la simple exposición a cada uno de los anuncios 
que salpican nuestra cotidianidad, esa misma fticidad impávida que 
aúna el conjunto de los manifiestos publicitarios y que nos ayuda a 
recobrarnos de los mil sinsabores de nuestra vida real de cada día. 


3. La intencionalidad publicitaria. Quo rasgo de esta vivencia inmediata, 
carente de mediaciones intelectivas, que todos experimentamos de la 
publicidad a diario consiste cn la intencionalidad que cada uno de 
nosotros apreciamos de manera implícita en todo anuncio publicita- 
rio. En este sentido, la explicitud publicitaria viene a constituir la 
otra cara de la intencionalidad. Los anuncios mw crigen, como ya 
hemos visto, cn esos espacios áureos que los escinden de los conteni- 
des normales de los medios donde se insertan. Pero si esa explicitud 
tiene el lado placentero que hemos destacado en el punto anterior, 
está a la vez teñida de una cierta inquietud, desde cl momento que 
sabemos de forma inconsciente que todo anuncio está destinado a 
que hagamos algo (de ali la siempre problemática inserción de los 
anuncios cn soportes dirigidos por definición al entretenimiento, 
cumo es el caso de la televisión según el modclo hoy día dominante 
en todo el mundo, que se explicita en el estribillo que los presenta- 
dores televisivos repiten cien veces al día: «Y ahora, pasamos a la 


145. Un resumen del tema se expone en León, 1989: 182-1A, y León y Olaha- 
erla, 1991: 274-275, El primer expositor del tema foc Roberuon (1976), seguido inme- 
distamente por Kruggnan (1977), reeditado cu Krugman 2008: 149-157) 
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publicidad...»).!* Por eso, aunque la urmersión cn el paraíso sin mácu- 
la que la publicidad nos muestra a diario nos reconforta y actúa 
como un bálsamo frente a las incomodidades cotidianas, sin embar. 
go, ese estado de beatitud, cuya excepcionalidad la subraya la propia 
interrupción televisiva, está teñido de una nota de incomodidad, ya 
que sabemos que tenemos que hacer algo si queremos apropiarnos de 
Las maravillas anunciadas que hacen posible esa felicidad beatífica, 
Así, aunque la decisión de pasar a la acción puede aplazars sine die 
(o bien podamos recurrir a acciones sustitutorias y, en cierto modo, 
compensatorias, como son conformarnos con las imitaciones de mar: 
cas de lujo que pucblan los mercadillos de todo el mundo en lugar 
de resignarnos a soñar eternamente con adquirir las originales); y 
aunque también sca cierto que el mayor consumo que promueve la 
publicidad es el de la propia publicidad de modo que consumir 
publicidad puede reemplazar cn determinados casos al consumo real, 
y en la práctica todos en alguna medida lo hacemos —, no hay duda 
de que esa acción que promueve la publicidad produce una desazón 
más o menos subrepticia: máxime cuando, cn virtud de la cxhibición 
publicitaria a través de los medios masivos, nos exponemos con 
extraordinaria frecuencia a productos publicitados que están bien 
lejos de nuestro poder adquisitivo o simplemente de nuestra edad o 
de nuestro género, 

Tal es la razón de que la inmersión incondicional en los para- 

ísos publicitarios vaya acompañada con frecuencia de una oscura 
nota de desasosicgo, cuando no desencadena auténticos estados de 
_ frustración (cl caso del niño en edad de autoalirmarse que implora 
esas zapatillas de marca famosa que para él son sinónimo de inte. 
gración en su grupo de pertenencia) o también movimientos de 
mimetización (cl caso de la familia reción inmigrada a la metrópoli del 
«primer mundo» que se esfuerza por equipar a toda prisa su entor- 
no y su propia apariencia fisica con todas las cremas, comistrajos y 
cachivaches que ve anunciados en su flamante televisor de plasma). 
Pero cac desasosicgo tiene un origen bien claro. Es a través de 

él como la intencionalidad publicitaria actúa cn nosotros, impulsan- 


146, Problematicidad ésta que se extá resolviendo en la dirección de imertar los 
iamuncios - o más bien la presencia de los productos o de las marcas— cn el interior de 
los contemedos de entretenimiento; de modo que la Jamade a la acción que implica la 

aparcaca integrada en ese pruducto de la industria del catriciamen!, cl cual 
cobra de exte modo una nueva dimensión 
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de un consumo siempre mayor que, como correlato de la producción por la 
producción, ocupa el lugar central en las sociedades capitalistas que 
vivimos, Por mucho que nuestro modo habitual de experimentar la 
publicidad sca dejarnos adormecer por ese fluido feliz que equipara 
entre sí a los productos más variopintos, siempre sucederá alguna vez. 
que nos dejemos examonar por cs: automóvil de linca lan acrodinámi- 
ca cuya piel nos gustaría acariciar. O que, puesto que la intencionali- 
dad publicitaria no siempre se revela en la superficic del anuncio, nos 
decidamos sin saberlo por esa marca que ha tocado especialmente 
nuestra scnaibilidad, en lugar de otras cuyos productos sabemas que 
son exactamente iguales. Así, cl resquemor se transformará en la par- 
ticipación, aunque sea por un instante, en csa felicidad sin mácula, que 
en el fondo sabemos sólo cxiste cn el interior de la propia publicidad. 

Mientras tanto, sin necesidad de ser conscientes de cllo, nues- 
ta inmersión en publicidad irá acompañada de una tendencia más 
o menos larvada a resistirnos a la intencionalidad publicitaria.!9? El 
caso más extremo es cl zapptng. Pero tal vez la mejor mancra de expc- 
rimentar en la propia piel la intencionalidad que presentimos en cada 
anuncio es cuando constatamos su ausencia: lo que sucle suceder 
con ocasión de las exposiciones cada vez más populares de anuncios 
históricos, las cuales apreciamos en todo su sabor estético y nostálgi- 
co —al fin y al cabo son parte de nuestra propia historia, y en ellos 
nos reconocemos a nosotros mismos mucho más que en las gestas de 
los manuales -, puesto que los percibimos deliciosamente ingenuos 
una vez que la intencionalidad que los presidía sc ha disuelto con cl 
paso del tiempo. 

Ahora bien, ¿cómo reacciona el publicitario frente a esta ten- 
dencia más o menos acusada a la huida por parte del receptor cuan- 
do advierte esa sombra de intencionalidad en los anuncios? Históri- 
camente, a través de las llamadas técnicas secuenciales paso por paso 
(skep by step; véase Martinez Ramos, 1996), la más conocida de las 
cuales es el modelo AIDA — atención, interés, deseo, acción— y que 
han ido demostrando progresivamente su ineficacia, Mucho más 
recientemente, limitándose a construir un mundo imaginario (Caro, 


Para Leo Spiter, la comunicación publicitaria funciona entre el emunciador. 
a través de «un acuerdo tácito sobre las regias del juego (un juego que 
¡aplica igualmente cl embellecimiento necesario de los productos en venta por quien 
los vende y la actitud correspundiente de resistencia s la venta por parte del conumi- 
dor)» (Spitaer, 1949; cit. Rodriguez y Mora, 2002: 120) 
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1998) en torno a la marca que resulte lo suficientemente atractivo 
para su destinatario como para adhenirlo a favor de cse imaginario 
construido y del que parece que se ha desterrado toda sombra de 
intencionalidad —tal como sucede con la mayoría de anuncios de 
productos de cosmética y de prendas de vestir de lujo, que se limitan 
a la exhibición del modelo que encarna en su pose y su apariencia 
cse imaginario construido en torno a la marca (véase Lipovetiky y 
Roux, 2003; Sicard, 2003) +; partiendo de la certidumbre de que 
ese destinatario querrá antes o después hacer suyo, aunque sea por un 
instante, esc imaginario que lo subyuga, para lo cual no tendrá más 
remedio que comprar el correspondiente producto. 


4. La percepción de la publicidad como instrumento. Muy cercana a este pre. 
sentimiento de la intencionalidad publicitaria está la sospecha más o 
menos soterrada de que la publicidad constituye o tal vez podría 
constituir - un instrumento al servicio de fines más o menos oscuros 
y que los interesados sc dan buena maña en no revelar (es el caso de 
la leyenda rrbana urdida con relación a una de las corporaciones que 
más invierte en publicidad en todo el mundo, cuyo logosímbolo, por 
cierto bastante ambiguo, indicaba a cicrtos esclarecidos que la com- 
pañía pertenecía, en realidad, a una secta satánica)! Sin llegar a 
tales extremos, es claro que la profusión publicitaria y la reiteración 
de la publicidad en incidir continuamente en ese estado de felicidad 
meliflua que venimos comentando han llevado a algunos a auscul- 
tarla bajo cl instrumental de la escuela de la sospecha (el caso más cono- 
cido ea cl mito de la publicidad subliminal, basado en un experimento 
supuestamente llevado a cabo por su primer impulsor, James Vicary, 
que, una vez que ha sido sometida a prucbas fiables, no ha demos- 
trado los efectos que le atribuían quienes pusieron en marcha el 
mito....' aunque ello no nos impida apreciar la existencia en toda publi- 


148, Véme «Procter £ Gamble derrota a su leyenda urbana, La multinacional, 
indemnizada con 14 millones por vincularia cua prácticas aatánicasa, E País [Madrid] 
(12 marzo 2007) (noticia de agencias) 

149. El mite de la publicidad mubliminal ha sido principalmente impubado por Wil- 
son Key (1972) y, en el ámbiwo hispano, por autores fiables como Jusé Lorenzo Gonzá- 
kz (1983), algunos oportunistas como Eduardo García Matila (1990) y otros cacaso- 
mente Gables como Larcín Sutil (1995). Entre los trabajos que han tratado de desmiéifinw 
este recurrente mito, pueden consultarie Pramakin y Aromon (1994) [1992]: cap. 29; 
Maberstroh (1994), León (1996; 195-197% 'Twitchell (1996; 111-116) y Froufe (1997). 
Sobre lo recuniente del mito, vémse Rogers y Smith (1993). 
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cided de un componente subliminal, desde el momento que psicólogos y 
neurocientificos han podido constatar que la mayor parte de nuestra 
pereepción es inconsciente, lo cual obviamente es utilizado en su 
bencficio por los publicitarios: véase Froufe, 1997). 

¿En qué se basa esta sospecha a la que me refiero? Sencilla- 
mente, constituye cl rastro de la percepción implícita que cl vividor de 
publicidad experimenta del inmenso poder que ésta tiene. Es dicha 
sospecha lo que le hace, tal vez, fruncir el ceño cuando se encuentra 
sumido en esa especie de estado de estulticia en el que pretende 
amodorrarle la publicidad. Pero, ¿y si este masajeo insustancial 
escondicra en realidad otra cosa?, ¿y si algerien se estuvicra aprove- 
chando de este amodorramiento - como ya anticipara en cl primer 
capítulo - para robarkc literalmente la cartera?, ¿y si un poder ocul- 
to, BO necesariamente una secta satánica, se valiera de nuestra 
inmersión en publicidad para ejercer su dominio? 

Obviamente, la escuela de la sospecha sólo conduce... a sospe- 
char de todo y a imaginarse conspiraciones de todo tipo. Pero, más allá 
de ello, sospechar de la publicidad es ouo modo de reconocer, como 
digo, el papel fundamental que ésta desempeña cn la actualidad en 
tanto que instrumento. ¿Qué clase de instrumento? No al servicio de 
cualquier poder oculto, sino estrictamente al servicio de la valoriza- 
ción del capital que, como ya vimos en el citado lugar, hoy pasa por el 
consumo y por el valor de consumo. Valor éstc que la publicidad, en 
cuanto parte de la igualmente mencionada producción semiótica, insufla 
a las marcas inmateriales, las cuales han sustituido a los productos mate. 
riales como el tipo de mercancia (en cste caso, signo/mercancia) sobre el 
que hoy se basa el sistema capitalista. Tal y como ya sabemos, u qui- 
zás deberiamos saber, ul menos desde que Martin Mayer publicó, allá 
por 1958, sas libro Madison Avena, USA (Mayer, 1958 y 2008). 


5. El concermmiento de la publicidad. Estamos inmersos en publicidad... 
porque la publicidad nos concierne, Como señalara Baudrillard, «da 
publicidad simula en todas partes los modos de comunicación cer- 
canos, intimistas, personales, Trata de hablarle al ama de casa en cl 
lenguaje de la vecina, trata de hablarle al cmpleado administrativo 
v a la secretaria como lo haría su jefe o su colega, trata de hablar- 
nos a cada uno de nosotros como si fuera su amigo [...]» (2009 


150, Véase más adelante el apartado sexto del capítulo 5. 
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[1970]: 202). Pero esta solicitud publicitaria en la que insiste Bay. 
drillard —y que lleva a la publicidad a utilizar simcnáticamente ej 
tratamiento del £i en lugar del usted"! y a interpelar directamente al 
destinatario, frente a lo que sucede en lo referente a otros lenguajes 
más impersonales, como el de la prensa— es sólo una parte de la 
cuestión. La publicidad nos concierne porque se relicre a cosas pró. 
ximas, que forman parte de nuestra vida, que podemos hacer pro. 
pias. Frente al alejamiento tanto formal como de contenido que impli- 
ca par se el lenguaje periodístico - -sólo aquellas noticias en las que 
estamos personalmente concernidos son las que realmente nos intere. 
san -,1% la publicidad nos está informando y a la vez conforman- 
de a su respecto— del último modelo de televisor recién aparecido 
en el mercado, de esos artilugios añ que nos permiten disputar un 
apasionante partido de tenis sin salir del salón de nuestra casa, de 
los modelos de gafas de sol que se llevan o de los nuevos estilos de fra- 
gancias que nos aseguran quedar bien si sc lo regalamos a nuestra 
pareja con ocasión de cualquiera de los días especiales que pueblan cl 
calendario (y que no son, en definitiva, otra cosa que creaciones 
publicitarias). Y es debido a que la publicidad habla de cosas que 
pertenecen al acervo de nuestra vida cotidiana, en toda su variedad 
de escenarios y situaciones, por lo que nos sumergimos de buena 
gana en publicidad. Y esto es lo que hace que, por ejemplo, cl catá- 
logo de Ikea. —al fin y al cabo, una pieza publicitaria— constituya 
el producto editorial que hoy en día tiene mayor tirada en todo el 
mundo, superando a la Biblia,!5 

La publicidad, cn definitiva, nos concierne porque la consi- 
eramos fráxima a nosotros. Y es de esta proximidad de la que se vale 
el sistema capitalista, del que al fin y al cabo formamos parte, para 
sumergirnos en publicidad cn cuanto medio de ejercer en su propio 
beneficio nuestra socialidad. 


151. Sobre el efrcto en términos de aceptación de la imagen de marca que enc cl 
uo del len publicidad, véase Sánchez Corral (1991: 267), 

152, De abi, entre otras cosas, el auge de los diarios populares -que, entre porw- 
tros, som a la vez generalmente graruitos y, por tanto, financiados exclusivamente por 
la publicidad— frente a la prema see, claramente enfocada al sector socialmente mino- 
rítario compuesto por la epuridn páblico estructurada cu torno a la clase políica: clave para 
la cual dicha presa sería o le referencias cumple la función de sempre y de espacio 
donde sus integrantes dirmen sus disputas y rencillas internas, 

153. Vémse la página web <hup://es wikipedia. org/wilo/Cuiálogo_de_llea> 
[Consutra: 28 abril 2010]. 
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6. Entre la fascinación y el recelo. Ahora bien, ai la publicidad nos fasci- 
pa porque habla de cosas próximas a nosotros hacia las que proyec- 
tamos nuestro deseo (González Requena y Ortiz de Zarate, 1995), ese 
sentimiento de fascinación cstá más o menos entreverado por las 
'meservas O resistencias que, como hemos visto en los puntos 3 y 4 del pre- 
sente retralo, despierta en el destinatario. La fascinación publicitaria 
nunca puede ser plena porque sabemos cn nuestro fuero interno que 
se trata de un engaño, Por mucho que la publicidad enfatice y, en 
definitiva, construya las diferencias imaginarias respecto a productos 
que son cn la práctica exactamente iguales, sabernos para nuestro 
coleto que un relresco de naranja, aunque aparezca aurcolado por 
una marca de presúgio, ex lo más parecido del mundo a otro refrc»- 
co de naranja. Como también sabemos que una determina pila alca- 
lina puede presumir en su publicidad de supcrar ampliamente en 
duración a otra de la competencia..., a condición de que su contrin- 
cante en el anuncio sea una pila no alcalina que objetivamente dura 
menos. Por eso, nuestra actitud hacia la publicidad es ambigua: nos 
gusta dejarnos mecer por el ronroneo publicitario, pero sabemos que 
no podemos crecr a pies juntillas en los mensajes de la publicidad; lo 
cual origina esa especie de contrasentido al que se reficre Baudrillard 
y que ya he mencionado con anterioridad: sin creer en las promesas 
que la publicidad hace de un determinado producto, «creo en la publi- 
cidad que me quiere hacer creero (Baudrillard, 1975 [1968]: 188-189 [cur- 
siva original]). Así, podemos dejarnos scducir por la belleza cstética 
de un determinado anuncio sin que nos sintamos en absoluto movi- 
dos a comprar el producto correspondiente..., del que tal vez ni 
siquiera somos público objetivo.1M Así, por muy bien que tengamos 
registrada cn nuestra memoria a largu plazo la marca que goza de la 
mejor imagen en un determinado mercado, ello no impide que la trai- 
cionemos a las primeras de cambio ca cl momento en que nos tope- 
mos en el supermercado con una «marca blanca» que sabemos ofre- 
ce idéntica calidad por menos precio. Incluso se puede afirmar que, 
conforme la publicidad gana terreno en su papel de institución 
social, menos efectivos son cada uno de los manilientos publicitarios, 
en lo que éstos tienen de promoción de un determinado comporta- 


154. Público abeto cu el término técnico que utilizan los publicitarios para designar 
aquel segmento especifico de una determinada población al que se dirige una concreta 
acción publicitaria. 
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miento con relación a la marca anunciada; con lo cual llegamos aj 
contrasentido —que Jesús Ibáñez utilizaba como título de uno de sus 
magistrales ensayos sobre la materia— de «una publicidad que se 
anuncia a sí misma» (Ibáñez, 1987). 

Pero una publicidad que se anuncia a sí misma es una publi. 
cidad que anuncia, antes que nada, la función global, cn los terrenos 
económico, político, cultural y social, que ésta cumple cn la prácti. 
ca. Publicidad desprovista de mensaje, pero que está desempeñando 
el papel primordial de ajustar los comportamientos individuales a los 
objetivos que persigue cn su conjunto el sistema capitalista, del que 
la publicidad constituye, como ya sabemos, un instrumento funda» 
mental (y la inversión en publicidad que paga cada anunciante viene 
a ser, desde esta perspectiva, el tributo con el que contribuye al fun- 
cionamiento global del sistema del que forma parte.) 

Asi, este sentimiento ambiguo que inspira la publicidad tiende 
a bifurcarse cn una doble dirección: mientras la fascinación publicita- 
ria se encauza, por lo general, hacia la publicidad como un todo, el sece- 
lo que también inspira se dirige más bien hacia las marcas y los pro- 
ductos específicos, cn función de las promesas que haccu en su publici- 
dad (lo que, por otra parte, fomenta esa publicidad mera mostración que 
antes mencionaba y cuya única promesa estriba en incorporarnos 
como destinatarios a cse mundo perfecto que exhibe el anuncio). 


7. La publicidad como cultura. Esta bifurcación entre fascinación y rece- 
lo que acabamos de ver tiene su correspondencia cn la progresiva 
relevancia que ha alcanzado la publicidad desde el punto de vista 
cultural. Si la publicidad como un todo nos fascina, es porque en la 
actualidad se está produciendo una reconversión cultural de la misma 
Que se traduce cn la tendencia a integrarla dentro de la llamada cul 
tura popular (popular culture)19> o, tal vez incluso, dentro de las bellas artes. 
Por su parte, si experimentamos un creciente recelo frente a lo que 
afirma o promete cada anuncio con relación a una marca o produc- 
to, es porque, en paralclo a esa reconversión, nosotros, CUMO TECEp- 
tores y destinatarios de la publicidad, nos estamos dotando de una 
cada vez mayor cultura publicitaria. 

155, Vénse, cutre la extenaa bibliograña exiente, Lear (1964); Wernick (1991); 


Cross (ed) (1996), Fuwies (1996); Twitcbell (1996); Frank (1997); Goldman y Papson 
(1998); Sivulkka (1998). 
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La reconversión de la publicidad en cultura es un simple resul- 
tado de su progresivo papel institucional, que la lleva a legitimanse social- 
¡mente a un nivel no demasiado distante — y sé que a muchos les sona- 
rá como una herejía semejante afirmación de los que gozaban cn 
otro tiempo la religión o la política (legitimación progresiva que está 
directamente relacionada con el hecho de que las críticas globales a la 
publicidad hayan desaparecido como por ensalmo del panorama inte- 
jectual, para recluirse cn los ámbitos cstigmatizados de los activistas 
antisistema... y de algunos profesores descarriados). Si la publicidad, 
pese al enfado de los gurús de la alta cultura, se ha revestido cn la prác- 
tica de un mpeje cultural que la lleva, por ejemplo, a formar parte de las 
colecciones de los museos o incluso a dar lugar al nacimiento de rmse- 
os espocificamente dedicados a la misma,!% ello se debe a que el papel 
que desempeña en las actuales sociedades capitalistas ha sobrepasado 
con mucho su antigua función al servicio de mercachilles y fabricantes 
(alsarios de medicamentos patentados (véasc Eguizábal, 1998: 163). El resul- 
tado es que una publicidad legitimada como culta ya no tiene que limi- 
tarse a anunciar productos comerciales destinados a satisfacer las bajas 
necesidades materiales de los seres humanos, sino que puede perfccta- 
mente publicitar un partido político, una congregación religiosa o cual- 
quier otra institución (lo que legitima, además, que cualquier actor o 
personaje famoso —y por supuesto, los deportistas e integrantes del 
showbusiness— se sienta justificado para prestar su efigie al servicio de la 
imagen de una determinada marca). ¿Cómo repercute todo csto en 
nosotros, los vividores de publicidad? En que nos veremos impregnados 
por esa reconversión cultural de la publicidad y tenderemos, por consi- 
guiente, a legitimarla. Con la particularidad de que la publicidad será 
para nosotros esa cultura que sas llega, porque en ella nos reconocemos 
A NOSOLUS mismos y reconocemos nuestros sucños, nuestros descos 
recónditos, nuestras aspiraciones... 

En cuanto a la creciente cultura publicitaria de que, como he 
dicho, hoy dispone al menos una porción de los destinatarios de la 


156, Una 1clación de museos dedicados a la publicidad sr expone en Rivera 
(2006). Ein España, además del Museo Virtual de Arte Publicitario, que forma parte del 
Ceniro Viral Cervantes, <hip://cvc.cervantes.ca/actculi/muvap/> el capítulo 
español de la LAA (Intrmatonal Adentisigz Assecaatn) lleva organizando desde 2006 la 
exposición La Prélicidod en el Musas, que e celebra en el Museo Reina Soba y que a par- 
tir de 2010 pasa a integrar en un programa más amplio titulado Maestro du y Piblo 
dnd, que cuenta con la participación de divenwa imtituciones culturales, entre ellas, la 
Universidad Complutense de Madrid. 
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publicidad, especialmente los más culturizados por la misma (esto es, la 
generación cuyo nacimiento coincidió con los inicios de una televi. 
sión cuajada de publicidad de arriba abajo y cuyos integrantes han 
vivido desde entonces unidos al cordón umbilical publicitario), ello 
supone en el fondo que ese recelo espontáneo que, como hemos viso 
en el punto anterior, experimenta cualquicr hijo de vecino hacia las 
prumesas publicitarias está en vías de transformase en una actitud adul- 
ta hacia la publicidad, con arreglo a la cual el receptor culto de la 
misma no xe va a limitar a aceptar — o a desconfiar de lo que afir. 
'me o prometa cada anuncio, sino que va a intentar ir más lejos enta. 
blando, como veremos en el capítulo 7, un auténtico diálogo con quie- 
nes lo gestionan y claboran: diálogo que, por lo demás, los nuevos 
medios interactivos ya hacen técnicamente posible. Ahora bien, es 
bastante probable que esa creciente cultura publicitaria, que por otra 
parte afecta a capas cada vez más numerosas de la población, vaya 
horadando esc. flrido de felicidad inamovible que atraviesa el conjunto de 
la publicidad y que exige un receptor pasivo, dispuesto a acurrucarse 
en esa hemorragia de felicidad..., aunque sca cada vez más escéptico 
frente a las promesas publicitarias. 

Lo que sí parece claro por el momento es que una publicidad 
reconvertida en cultura y el surgimiento de una cultura publicitaria 
marchan en direcciones opuestas. En virtud de la primera, la publici- 
dad gana en legitimidad social y se convierte en esc demisogo constructor 
de imagen del que cualquier entidad o institución, pública o privada, 
puede beneficiarse. Como resultado del segundo, sc pone en marcha 
el proceso que hace tambalcarse cl género de recepción pasiva que ha 
caracterizado a la publicitaria, y por mediación de la cual la publici- 
dad ha organizado la cohesión social y ha funcionado como cl instru- 
mento básico a la hora de generar valor a favor de los signos-marcas. 
Así pues, la pregunta que queda en el aire es: ¿un tipo de publicidad 
que funciona a través del diálogo entre destinador y destinatario, entre 
emisor y receptor, puede seguir ejerciendo esas mismas funciones? 

Pregunta ésta que volveremos a plantear con mayor detalle cn 
el capitulo séptimo. 


8. Constancia de un modo de hacer publicitario. Siguiendo con cl retrato 
que estamos haciendo de nuestra vivencia —tanto del lector como del 
autor— de la publicidad tal como ésta sc explaya en su específico 
ámbito fenoménico, otra característica que salta a la vista es la cons- 
tancia más o menos soterrada que todos tenemos de la existencia de 
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un modo de hacer propio de la publicidad; un modo de haccr que 
impregna todos y cada uno de los productos publicitarios y que se 
¡manifiesta en algunas de las peculiaridades de los mismos que ya 
hemos visto: explicitud formal, tratamiento de tú a tú, participación 
de lodos los manifiestos publicitarios —salvo las consabidas cxcepcio- 
nes que confirman la regla- 1 en una felicidad fatua de la que se 
ha desterrado toda imperfección y, por ende, toda sombra de vida... 

¿Cómo constatamos cn nuestra existencia diaria este modo de 
hacer publicitario? Simplemente, en la absoluta seguridad con que 
somos capaces de reconocer un anuncio, con independencia del medio 
donde sc inserte, de sus características formales y de que entendamos | 
o no cl idioma cn el que (presumiblemente) está escrito...,'% cn la 
medida cu que responde a ese modo de hacer publicitario, cl cual se ha con- 
vertido en el instrumento de comunicación más poderuso del mundo. 

¿Cuál es el efecto de ese modo de hacer? Elevar a la categoría de 
indiscutibles las marcas, las entidades o las instituciones anunciadas, 
conforme la publicidad las instala en ese limbo impoluto del que 
venimos hablando y al cual ningún vestigio de la realidad tiene acce- 
so. Ésta es la razón de fondo por la que los partidos políticos, las 
administraciones públicas, las ciudades, las iglesias y scctas religiosas, 
las ONG, los clubes deportivos y un largo etcétera han ido adaptan- 
do uno tras otro su comunicación a este modo de hacer publicitario 
que las sitúa más allá de cualquier cuestionamiento y que les permi- 
te construir su imagen heneliciándosc casi de idéntica libertad semiótica 
de la que gozan, a la hora de decidir qué significación concreta 
adoptan, las marcas comercialca (y el casi proviene de que, como 
veremos cn el capítulo sexto, la construcción de una marca corpora- 
tiva es más complicada que la de una marca comercial). 

El resultado se decanta cn la tendencia a la equiparación unas con 
otras de todas esas entidades variopintas que utilizan el modo de hacer 
publicitario, las cuales tienden a intercambiarse y a recmplazame 


mutuamente ca un interminable ritornelo en el marco del imaginario 


157. En este sentido, fue ahaolutamente emblemática la campaña de Bill Bernbach 
para el Volkawagen Beetle en plena efervescencia de la saloción matias (vé "Tui 
chell, 2000: 108-117), 

158, La presunción señalada entre paréntesis proviene de que cada vez son más 
frecuentes los anuncios que caracor de cualquier palabra escrita en cusiquier idroma... salvo cd 
logutipo de la marca cuya naturaleza —en cuanto componente del logorimbolo— es 
mucho más icónica que esermural. 
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instituido del que participan marcas, deportistas famosos, ONG de 
moda, partidos politicos, celebridades... 

Como resultado de esta equiparación, el ciudadano de a pie 
tiende a adoptar idénticas pautas de conducta cuando decide votar 
a un determinado partido político (véase Caro, 1994: 81-93), prefe. 
rir una específica marca o incluso - ¿por qué no?— adherirse a una 
religión que está de moda... 

O bien se apropia de ese modo de hacer publicitario cuando, 
en connivencia con la creciente cultura publicitana que hemos apre. 
ciado en el punto anterior, decide dialogar cun el último spot que le ha 
impresionando en la tele, creando con sus medios caseros una répli 
ca del mismo... que se apresurará a cofgar cn YouTube. 

Además, es el hecho de que también el ciudadano asimilc ese 
modo de hacer publicitario lo que da lugar a que, como vimos en el 
capítulo segundo, una de las acepciones que corresponden hoy en 
día a la publicidad sea la de «lenguaje social dominante». 


9. Carencia de opinión pública. Otra característica de esta vivencia mul- 
tiforme de la publicidad que todos experimentamos a diario consis- 
te en la práctica inexistencia de un estado más o menos permanen- 
te de opinión pública en torno a la misma. 

La razón es obvia. Si estamos inmensos en publicidad y la publi- 
cidad constituye cl alimento que sustenta nuestra adhesión más o 
menos implicita a la sociedad capitalista de hiperconsumo que habi- 
tamos, es claro que esa inmersión no puede dejar el espacio mental 
suficiente como para gencrar esa opinión pública que comenzaría 
por cuestionar lo que para nosotros es implícitamente indiscutible. 

Por csc motivo, los estafidos de opinión pública que de cuando 
en cuando suceden con relación 1 un aspecto concreto de la publicidad 
(un anuncio que ha ofendido a un sector especifico de la población, 
uno de tantos anuncios que juega con la mujer-objeto o en ocasiones 
con cl hombre-objeto...) suclen ser activados por un grupo minoritario 
—rn este sentido, las asociaciones feministas son especialmente beli- 
cosas frente a las transgresiones de la imagen ideal de la mujer que con 
frecuencia advierten cn la publicidad -1% o bien alcanzan una ver- 


159. Concretamente, el Instituto de la Mujer tiene ubierto en España un Obeer- 
vatorio de la Imagen de las Mujeres que recoge desde hace años las denuncias de par- 
ieubares sobre las agresiones publicitarias u la imagen de la mujer detectadas cn cam- 
pañas publicitarias y medios de comunicación. 
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dadera dimensión colectiva en los casos claramente excepcionales en 
que una determinada campaña osa romper con cse modo de hacer 
publicitario a que nos hemos referido en el punto anterior. Así suce- 
dió con las campañas realizadas a principios de los años noventa del 
pasado siglo por Oliviero Toscani para la marca Benetton (Caro, 
1994: 203-216); campañas éxtas que trataban de poner ingenuamen- 
te la fuerza comunicativa de la publicidad al (aparente) servicio de 
determinadas causas sociales, en ostentoso olvido de que asta fuerza 
comuncaliva está sólidamente imbricada a ese modo de hacer publicitario; de 
'manera que la publicidad no es simplemente, como pretendiera Tos- 
cani, pura y estricta comunicación, sino un modo de situar entidades de lodo 
ipo en el imaginario social a costa de sustituir su realidad por la imagen. 

Así pues, no existe un estado consistente de opinión pública 
sobre la publicidad, puesto que ello supondría salir de esc manto 
protector, de esa especie de útero materno en el que la publicidad 
nos mece a diario, lo que significaría romper con esa adhesión a los 
valores instituidos que todos ejercemos a través de la publicidad. De 
modo que la reacción prácticamente unánime de la opinión pública 
mundial contra las campañas de Toscani para Benetton era otra 
manera de rebelarse frente al espectáculo insoportable de vernos de 
repente mutuamente desnudos. 


10. La percepción de los publicitarios como manipuladores simbólicos. El últi 
mo punto que vamos a destacar de esta vivencia inmediata de la 
publicidad tal como todos la experimentamos, con los oportunos 
matices, en el seno del ámbito fenoménico publicitario o publicista 
consiste en la actitud de respeto implícito que tendemos a adoptar, 
aunque no seamos conscientes de ello, hacia los publicitarios en la 
medida en que los percibimos en lo más profundo de nosotros como 
una clase muy particular de manipuladores simbólicas. 
Contemplemos, ante el presumible desconcierto del lector, el 
tema más de cerca. En cl mundo de la creación artística y literaria 
no olvidemos de cutrada que la creación publicitaria es, al fin y al 
cabo, un tipo de creación , todos tenemos almacenada en nuestra 
'memoria a largo plazo, y en estricta consonancia con nuestro nivel de 
alta cultura, una lista más o menos extcisa de novelistas famosos, 
poetas pertenccientes a diferentes épocas y escuelas, pintores desde el 
Renacimiento hasta nuestros días, escultores, incluso arquitectos... 
Pero, ¿qué sucede con los creadorts (ellos preficren llamarse creativos) 
publicitarios? Que la lista está en casi todos los casos vacía, por la sen- 
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cilla razón de que el conocimiento dle aus nombres y de sus respectivas 
obras no trasciende el círculo reswingido de los profesionales. 

Obviamente, hay muchas razones que explican este descono. 
cimiento. En primer lugar, la publicidad es todo lo más un ae ap 
cado que, pese a su reconversión cultural que antea hc mencionado, 
no ha alcanzado al menos por cl momento un lugar propio entre las 
bellas artes (pese a la tímida introducción de la publicidad en los muse. 
os a la que también me he referido). En segundo lugar, la autoria de 
la creatividad publicitaria tiende a desvanccerse tras el trabajo cn 
equipo que es usual en el sector. En tercer lugar, el publicitario, 
según la opinión dominante sobre el tema, es más bien un artesano 
que se limita a cumplir con riguroso celo las instrucciones del anun- 
ciante. En cuarto lugar, sería ensuciar el parnaso de las artes excel- 
sas invroducir una declicación tan ramplona y propia de mercachifles 
como es la publicidad... (Y habria otras muchas razones que añadir 
a las indicadas para explicar dicho desconocimiento.) 

Pero todo lo anterior, por muy razonable que sca, choca con 
la siguiente obvicdad: cl publicitario — más concretamente, el creati- 
o publicitario — constituye en la actualidad, como ya veíamos en el 
capitulo primero, el autor o si se preficre generador o incluso 
encauzador— de buena parte de las significaciones reales que tienen 
auténtica vigencia colectiva en las sociedades capitalistas de consu- 
mo (lo cual también es la razón, como igualmente veíamos allí, que 
hace tan apasionante investigar la publicidad). 

Basta con que el lector reflexione un momento. Podemos vivir 
perfectamente en sociedad sin saber quién fue Miguel Hernández 
(como tampoco hace falta saber quién es Kaká); peru no podemos 
vivir cn las actuales sociodades capitalistas de hiperconsumo sin saber 
qué es Coca-Cola, ni qué imagen tienc un determinado automóvil que 
lo hace preferible a otro de similares caracteristicas, ni por qué tengo 
que pagar un precio más alto por unas zapatillas deportivas Nike 
cuando parecen exactamente iguales que otras de la competencia. 

Dicho brevemente: para vivir cn las sociedades capitalistas de 
hiperconsumo que habitamos hace falta haber interiorizado, a lo 
largo de un pruceso que dura toda nuestra vida, esas significaciones rea- 
les construidas en gran medida por la publicidad con relación a mar- 
cas y productos y que nos ayudan a orientarnos a la hora de ejercer 
ocupaciones tan primarias como alimentarnos, vestirnos, desplazar» 
nos de un lugar a otro, amueblar nuestro hogar, practicar «da ele- 
gancia social del regalo»... 
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El contrasentido proviene de que, aunque casi todos sabemos 
qué personas o personalidades se esconden tras los nombres de 
Migucl Hernández y de Kaká, casi ninguno de nosotrus es capaz de 
nombrar a uno solo de esos manipuladores simbólicas que, a fin de cuen- 
as y en función de lo dicho, son los publicitarios. 

Sin embargo, habría que abordar cl tema aún más de cerca. 
No es seguro que los pueblos de todas las épocas hayan conocido a 
sus respectivos manipuladores simbólicos por sus «verdaderos nom- 
bres» (ya ejercieran la función de chamán, de hechicero, de adivino, 
de sumo sacerdote o de Papa), sino que lo más probable es que, al 
acceder a esa función, ocultaran su nombre bajo otro elegido al efecto y 
«dotado de resonancias simbólicas (lo cual es evidente, sin ir más lejos, 
en el caso de los Papas de la Iglesia Católica, quienes sustituyen su 
nombre de pila por otro cuando acceden a su alta jerarquía). Pues 
bien, lo que interesa destacar aquí es que la función de manipulador 
simbólico, capaz de intermediar con lo desconocido y de trazar de 
manera incomprensible para los profanos la senda que ha de seguir 
la comunidad, va asociada a una cierta connotación de misterio, de 
desconocimiento —como escribe Jcan-Marie Floch, «publicidad o 
publicitario se encuentran curiosamente asociados a imágenes y fectas de 
magia, disfraz o artificio» (Floch, 1993 [1991]: 238 [cursiva original), 
lo cual conecta con el desconocimiento social existente con respecto 
de esos manipuladores simbólicos que son a fin de cuentas, y sal- 
vando todas las distancias, los publicitarios. 

Si afinamos un poco más, llegaremos a percibir que es csa nota 
de misterio la que va de alguna manera asociada, en el seno del imagj- 
nario colectivo, a la figura del creativo publicitario: personas que tra- 
bajan cn despachos inaccesibles, centivost00 de los que desconocemos 
inchuso el nombre, pero de los que provienen eras imágenes que pueblan 
y alegran nuestra existencia, esos spols que obnubilan nuestra imagina- 
ción, esos eslóganes que de cuando cn cuando oímos en el metro... 
pero sobre todo, y más allá de ello, esas significaciones males a las que me 
refería y que, imaginacas por esos profesionales tan desconocidos como 
misteriosos, nos ayudan a orientarnos en nuestra existencia de cada día. 


160, Como se ha señalado muchas vecea, el término comio publicitario es especial. 
mente desafortunado, pues identifica la penona con la fimción y asigna facultades crea- 
tivas a cualquier persa que ostente en mu tarjeta de visita dicho cargo. Por otra paste, 
dicho término parece referirse a un peedar que no osa proclamarse como tal en función 
de la labor minusvalorada que desempeña. 
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De este modo, la fascinación y el temor implícito asociados a 
la publicidad se prolongan, en el seno del imaginario colectivo, hacia 
la figura del publicitario. 


4.2. DF. 1A VIVENCIA INMEDIATA A LA INVESTIGACIÓN CIENTÍFICA 
DE LA PUBLICIDAD 


En definitiva, es así como vivimos cn términos gencrales la publici. 
dad —con todas las matizaciones, precisiones y correcciones que 
quiera hacer el lector— en estas sociedades capitalistas de hipercon- 
sumo que vivimos. 

Una vivencia que, tal como hemos visto, es más bien una 
inmersión en publicidad que nos acompaña de la mañana a la noche, 
Una inmersión en esa felicidad viscosa de la que rebosan práctica. 
mente todos los anuncios, que sabemos que nunca podremos hacer 
nuestra, puesto que en realidad no existe más allá de su escenificación 
publicitaria: simple felicidad petrificada, cuyo objetivo es disimular las 
verdaderas funciones que cumple la publicidad, las cuales quedan 
por completo veladas a nuestra conciencia en la medida cn que nos 
sumergimos en ese baño diario publicitario, 

Ahora bien, una vez que hemos retratado esta vivencia de la 
publicidad en la que todos, vividores y presuntos investigadores de la 
publicidad, participamos como precio que hemos de pagar por el bene- 
Bicio de nuestra socialización, ¿cuál es cl siguiente paso? Simplemente, 
y de acuerdo con el protocolo investigador que hemos trazado cn el 
capítulo anterior, se trata de traspasar cl dmbilo experiencial fenoménico 
publicitario cn que se inserta dicha vivencia y acceder de manera igual- 
mente vivencial ¿al ámbito experincial científico especificamente dedicado a 
la investigación de la publicidad, concentrando para cllo la «pasión de 
explicar» que caracteriza como hemos visto al investigador cientifico en 
la concreta problemática que afecta a esc ámbito fenoménico publicitario, 
tal como ésta se desprende de la vivencia del fenómeno. 

¿Cómo se produce este paso? Aquí reside, como también 
hemos visto, lo que la investigación científica tiene de común con 
cualquier otro proceso creativo, incluido el artístico. Al igual que 
el artista experimenta en una especie de vibración de su sensibili- 
dad y de su inteligencia cómo será su futura obra, siendo cn 
virtud de esa vibración inicial como decide dedicar tal vez los 
próximos meses o años de su vida a dar forma a csc brote imper- 
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ceptible,'9! del mismo modo el investigador que ha decidido con- 
centrar su «pasión de explicara en la problematicidad del fenóme- 
no publicitario, que él mismo ha experimentado como un individuo 
más inmerso en publicidad, alumbrará en su sensibilidad y en su 
inteligencia csa vibración sutil que, en forma de síntesis intuitiva, lc 
pone en relación simpática con la problematicidad del fenómeno. 

Así, la investigación científica sobre la publicidad, siguiendo los 
pasos del artista, consistirá cn ese trabajo arduo, prolongado durante 
meses, durante años o tal vez en el curso de su entera vida, a través del 
cual tratará de diseccionar analíticamente el fenómeno publicitario 
examinándolo por todos los lados, aislando sus pormenores, poniendo 
en relación unos fragmentos con otros; y todo ello secretamente orien- 
tado por esa vibración sutil que le proporciona la certidumbre de avan- 
zar pese a todos los obstáculos y las desviaciones que pueda experi- 
mentar en su camino. Hasta que llegue un día, más o menos próximo 
o lejano en el tiempo, en que esa búsqueda afanosa se ensamble cn un 
diseño que reproduce de manera misteriosa, y en lérminos digamos holográficos esa ! 
vibración imicial, exactamente igual que el artista reconoce en su obra ter» 1 
Íminada ese sutil aliento originario que le decidió a dedicar su esfuer- 
zo en desarrollar la potencialidad que en él percibió. 

¿Cuál será cl resultado de esc trabajo investigador centrado 
especificamente en el fenómeno publicitario? No, obviamente, la des- 
velación de una hipotética «csencia» de la publicidad (exactamente 
igual que, bajo el aleteo imperceptible con que se inicia el trabajo del 
artista, no existe nada que desvelar, ya que ese aleteo sólo cobrará 
existencia en la medida cn que we transforme en una obra terminada); 
como vimos cn el capítulo segundo, no existe posible esencia de la 
publicidad, sino que la publicidad se trata de un fenómeno que ha 
ido alcanzando su actual dimensión como resultado de su imprevisible 
desarrollo, Pero, si descartamos exa vín y siguiendo con el símil del 
artista, ¿qué tipo de tmasfórmación se puede esperar de la investiga» 
ción cientifica de la publicidad? 

La respuesta es simple. Al igual que el artista va scleccionan- 
do aquellas palabras, colores o materiales que van conformando su 
obra en consonancia con aquella potencialidad presentida, del 
mismo modo cl trabajo del investigador de la publicidad consiste en 


161, Faso es a fin de cuentas lo que ha sucedido, según la tcoría de las supercuer- 
das y ai el autor la interpreta correctamente, en la formación del Universo. 
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ir discccionando los fragmentos que componen esa amalgama informe 
que supone el fenómeno publicitario tanto más complejo cuanto 
más hemos avanzado cn su desarrollo— hasta dar forma y en defini. 
tiva transformar esa mezculanza amorfa ensamblando sus piezas 
»cgún los principios de organización que lo atraviesan; principios que, 
como he señalado con anterioridad, ya estaban implícitos en esa sin. 
tesis intuitiva en forma de dicha vibración sutil con que se inicia la 
investigación (al igual que, insisto, la obra final del artista ya estaba 
de alguna manera contenida en esc alcteo de partida que le ha deci. 
dido a afrontarla), pero que sólo el trabajo específico de la investiga. 
ción es capaz de sacar a la luz, transformando de este modo el desor- 
den inherente al fenómeno, tal como éste es vivido en el marco de su 
ámbito experiencial. 

Así pues, la investigación científica de la publicidad concluye, 
como hemos visto, cuando ese desorden inicial se transforma en sín- 
tesis intelectiva, la cual hacc comprensibles los principios de organiza- 
ción que atravesaban desde el principio el fenómeno, aunque sumer- 
gidos en su inmediatez fenoménica. 

Pues bien, ésta es la vía que va a seguir nuestra investigación: 
una vía que se inicia con la vivencia inmediata del fenómeno, tal 
cumo hemos tratado de capíarla o bien de retratarla en cl presente 
capítulo, y que se prosigue con el trabajo investigador propiamente 
dicho cuyo punto de engarce con la vivencia es la mencionada sin- 
tesis intuitiva, cl cual a su vez concluye tramformando esa vivencia 
informe con objeto de hacerla comprensible por el procedimiento de 
sacar a la luz los principias de organización que atravesaban desde el 
principio el fenómeno. 

Obviamente, la investigación a la que me refiero sc trata de 
un trabajo colectivo. Como en el caso de cualquier investigación 
científica, la tarca a acometer desborda con mucho los límites de una 
sola individualidad, y aquélla se va enriqueciendo en la medida en 
que una colectividad de investigadores movidos por la pasión de expli- 
car cl fenómeno publicitario intercambian y discuten sus contribu- 
ciones dentro del marco más o menos diseñado de un programa de 
investigación científica. 

Sabemos que, por el momento, éste no es el caso, y es en fun» 
ción de las razones o circunstancias que hemos reseñado en cl capí- 
tulo segundo por lo que la investigación científica sobre la publicidad 
sc encuentra en una situación de retardo que contrasta poderosa- 
mente con el vigor y el alcance del fenómeno. Pero, como reza el titu- 
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lo del presente capítulo, se hace camino al andar, Por algún lado hay que 
romper con esta situación de retardo, tratando de avanzar en el cono- 
cimiento, tal y como vamos a exponer en el capítulo sexto, de los prin- 
vipios de organización que atravicsan el fenómeno publicitario, y ayu- 
dando con ello a hacer comprensible su vivencia inmediata, como 
1odos lo experimentamos cn nuestra existencia cotidiana. 

Afortunadamentc, en este esfuerzo no estamos solos. Al mar- 
gen de las vocaciones investigadoras en torno al fenómeno publici- 
tario que están surgicndo acá y allá,!62 lo cierto es que son ya nume- 
rosos los investigadores que, procedentes de diverzas disciplinas o 
ámbitos intelectuales —y al margen, por lo general, de un tipo de 
investigación centrada cn dicho fenómeno que aún no cuenta, como 
hemos visto, con su propio ámbito experiencial científico ni está tan 
siquiera instituida como disciplina académica: , han aportado su 
contribución al conocimiento de la publicidad, ayudando a hacer 
comprensibles los principios de organización que atraviesan el fenó- 
meno publicitario. 

A estas aportaciones vamos a dedicar el siguiente capítulo. 
Son, como veremos, contribuciones provenientes de la economía, de 
la psicología, de la semiótica, de la sociología, de los estudios cultu- 
rales, del puro ensayismo, incluso de la poesía... Pero todas ellas 
aportan alguna luz a esa comprensión del fenómeno publicitario, que 
constituye el objetivo de nuestro viaje, siendo ésa la razón por la que 
las hemos seleccionado, 

Ai que, sin más dilaciones, vamos a exponer en el siguiente 
capítulo esas contribuciones; antes de reseñar en cl capítulo sexto lo 
que el autor pucde aportar por su parte, como fruto de su propia 
investigación, a favor de esa comprensión. 


162, De éxna, son buena muestra, por limitarnos al ámbito haspano, la creciente 
afluencia de trabajos de calidad ciemífica a la redacción de Pheser la Publicidad. Resta 
Inteneconal de Investigaciones Publicienas, persarlapublicidad8gmail.com, la cual conati- 
luye hoy por hoy cn dicho frio la inca publicación periódica especializada en la 
investigación cientlica del fenómeno publicitario. Puede visitaree cu uu sio web 
<htmp:/ /wrww 'ucmuea/ BUCM/revisBUC) poral/ modulos phpimame= Revistas245 
d=PEPU>. 
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5. COMPAÑEROS DE VIAJE 


on muchos los investigadores, científicos sociales, ensayistas, 
S literatos, intelectuales en general, que han tratado, en algún 

'momento de su trayectoria, un fenómeno tan omnipresente 
en nuestras sociedades contemporáneas como es la publicidad: en 
numerosos casos, para condenarla sin el menor paliativo; cn otros, 
para despreciarla o mirarla desde la superioridad que proporciona no 
sentirse afectados por un fenómeno que, como ya sabemos, nos con- 
cierne a todos, También abundan los autores que, como señalara 
según ya vimos González Martín (1996; 3), sc han dejado acducir 
por un tema de moda como es la publicidad para opinar sobre ella, 
sin que sus contribuciones desborden, por lo gencral, la intención cir- 
cunstancial y más bien frivola que los ha movido, Son también nume- 
rosos los científicos que, procedentes de muy diversas disciplinas — la 
psicología, la psicología social, la sociología, la investigación cuantita- 
tiva y cualitativa, la estadística, los estudios culturales, la cibernética, 
la lingúística, la semiología, la ética, la deontología, las ncurocien- 
cias, por limitarmc a unas cuantas— han puesto sus conocimientos 
al servicio de la industria publicitaria con objeto de hacerla avanzar 
en su efectividad, entendida desde la estricta óptica del sistema. 

De estos dos últimos grupos no vamos a ocuparnos en absolu- 
to (salvo para poner al servicio de la comprensión que pretendemos 
lo que para algunos de ellos ha sido en lo básico tarca profesional). 
Nuestro objetivo, como he insistido desde el primer momento, es ayu- 
dar a comprender la publicidad a quienes la experimentan en su vida 
diaria, y ésa es la razón por la que hemos trazado un marco investi- 
gador para la publicidad que sobrepaza con mucho las divisiones dis- 
ciplinares al uso. Como también es la razón por la que me he esfor- 
zado en seleccionar aquellos autores que, obviamente desde la óptica 
del autor de la selección, aportan efectivamente algo a favor de dicha 
comprensión, y ello con independencia de que scan sociólogos, psi- 
cólogos, semiólogus, ensayistas en general o simplemente poctas. 

Lógicamente, no están todos los que son, pero + al menos ésa 
ha sido mi intención— son todos los que están. Sin duda existen 
outros muchos autores que han aportado algo en el camino de esa 
comprensión; pero, como no podría ser de otro modo, la presente 
sclección está marcada por las limitaciones del autor y, precisamen- 
te por ello, abierta ¿a que el lector la enriquezca y la matice (cosa que 
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el autor le agradecerá profundamente, en el curso del diálogo que 
espero se establezca enue nosotros a partir del presente libro-viaje); 
y sin perseguir en ningún caso cualquier propósito de exhaustividad 
en sí misma imposible, que además nos conduciría a una recopila. 
ción sin sustancia, que reproduciría los peores vicios de la ciencia 
acumulativa a cuya superación pretenden contribuir las presentes 
páginas. Se trata, por el contrario, de una selección via, cada uno de 
cuyos componentes contribuye en algún sentido a favor de esta com. 
prensión de la publicidad que perseguimos. 

Una vez hechas constar estas precisiones, vamos a examinar 
a aquellos autores que, procedentes de diferentes ámbitos, podemos 
considerar con propicdad nuestros compañeros de viaje. 


5.1. DESDE LA ECONOMÍA 


Entre los escasos coonomistas que han superado la concepción tradi- 
cional (procedente, por lo demás, del imaginario productivista que pre- 
sidió el capitalismo a lo largo del siglo XIX y que compartieron tanto 
defensores liberales como críticos maristas) según la cual la publicidad 
era un mero gasto improductivo del que había que prescindir todo lo posi- 
ble puesto que no añadía valor a lo producido, vamos a concentrarnos en 
unos pocos autores que sí sobrepasaron esa visión estercotipada. 

El primero de ellos, nuestro ya conocido John Kenneth Gal. 
braith, Galbraith insistió a lo largo de su extensa labor como econo- 
'mista que el ospilalismo americano que surgió a parúr de la Segunda Gue- 
rra Mundial suponía una subversión de lo que había sucedido en cl 
capitalismo precedente y de lo que en realidad constituía una constan- 
te de cuakquier sistema económico acaecido a todo lo largo de la histo- 
ria de la humanidad; y ello desde el momento cn que, si bien hasta 
entonces la economía se había limitado a satisfacer las neocsidades pre- 
existentes — cn este aspecto extriba, en definitiva, la imbricación que 
Marx caracterizó entre valor de uso y valor de cambio—, el nuevo capita- 
lismo de que hablaba Galbraith se caracterizaba porque las necesida- 
des ya no antecodían a la producción, sino que eran cl fruto de la 
misma. De modo que concluía Galbraith: «La producción sólo viene a 
llenar un vacio que ella misma ha creado» (Galbraith, 1963 [1957]: 
152). (Con cllo se iniciaba el giro autorrefermcial del sistema capitalista, 
que por lo demás está relacionado con el giro autorreferencial que, par 
su parte, ha experimentado la publicidad.) 
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En tales condiciones, cl objetivo de la producción capitalista 
pasaba a ser, como insistía Galbraith, cl de gencrar a toda costa esas 
necesidades de las que dependía su propia supervivencia creando la 
demanda para las mismas, lo que concedía la máxima importancia 
a esos gastos aparentemente «improductivos» entre los que ocupaba 
un lugar fundamental la inversión en publicidad. Así, como excri- 
bicra Galbraith, «los desembolsos que se realicen para la fabricación 
de un producto no son más importantes, de acuerdo con la estrate- 
gia de la empresa comercial moderna, que los desembolsos que se 
efectúcn para elaborar una demanda para esc producto» (ibid: 154). 

De este modo, la función específica de la publicidad, según 
Galbraith, consistía en «dar vida a unas ncocsidades que anterior- 
mente no existían», participando en una nueva organización de las 
ventas dentro de la empresa cuyo objetivo estribaba cn «desplazar el 
centro de la decisión de la compra de bicnes del consumidor sustraí- 
de al control de la firma a un nuevo consumidor controlado por la 
firma» (Galbraith, 1967: 229). Idca ésta que más tarde Baudrillard 
profundizó con el concepto de consumidor/fuerza productiva. 

Es precisamente a desmentir cl milo de la soberanía del consumidor a 
lo que Galbraith dedicó buena parte de su extensa labor como econo- 
mista crítico. Así, en su último libro publicado en 2004, La economía del 
fraude inocente, lo llegó a considerar como «uno de los mayores fraudes 
de nuestro tiempo»; y ello desde el momento en que su trabajo como 
economista le había permitido constatar cómo cse presunto consumi- 
dor soberano se limitaba en la práctica a responder mansamente a las 
solicitudes de la producción tal como ésta se las presentaba hermosendas 
a través del escaparate publicitario, y cuya necesidad, como enfatizaba cl 
propio Galbraith, había sido construida por cl sistema. 

En una dirección bastante similar a la de Galbraith, pero par- 
tiendo de tradiciones culturales e intelectuales completamente distin- 
tas, se sitúan los cconomistas ncomarxistas también estadounidenses, 
Paul A. Baran y Paul M. Seezy Su aportación a la comprensión del 
fenómeno publicitario »e expone cn su libro The Monopolisáic Capital 
(Baran y Sweezy, 1966), que, por lo demás, seguía la estela de la obra 
clásica de E.H. Chamberlain 7%e Theo of Mompolistic Competition, 
publicada cn 1933 y la primera que enfatizó la función monopolísti- 
ca que, como igualmente plantean los dos autores citados, cumple la 
Publicidad dentro del moderno capitalismo, 

Baran y Sweezy centraron su análisis del papel que desempeña 
la publicidad en la coonomía contemporánca en lo que denominaron 
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«campaña de venta»», incluyendo dentro de la misma «da publicidad, 
La variación cn la presentación y empaque de los productos, la “obso. 
lescencia planificada”, los cambios de modelos, los planes de venta a 
crédito y otros» (Baran y Sweczy, 1968 [1966]: 95): esto es, todos aque- 
los instrumentos de los que se vale el capitalismo para sustituir a los 
precios como factor de competencia, de modo que los productos dife. 
renciados por cstos mecanismos artificiales «dejan de servir, en opinión 
del consumidor, como sustitutos uno del otro», lo cual origina la exis- 
tencia de monopolios de hocho, giras a los principios económicos. Esta dife 
renciación, insisten Baran y Sweezy, se busca cn tales circunstancias 
«principalmente por medio de la publicidad, marcas de fábrica, nom- 
bres de fábrica, envolturas caracteristicas, y variaciones de productos 
|...]» (tbid.: 96); con el resultado de que «cuanto más atraído sc sienta el 
público a esta marca en particular, menos elástica se vuelve la deman- 
da con la que tiene que contar y más capaz será de elevar el precio sin 
sufrir una pérdida proporcional de ingresos» (ibid: 96). De modo que 
conforme la publicidad se conviene, en el intcrior de este panorama, 
«cada vez en mayor grado, cn el arma principal de la lucha competiti- 
va» (ibid: 96), ello da lugar a que ésta constituya «una parte integral del 
sistema tanto como la misma corporación gigante» (ibid: 101). 

Dentro de un terreno más específico, Baran y Sweezy igual- 
mente enfatizaron el papel que cumple la publicidad como instrumen- 
to para potenciar el consumo en detrimento del ahorro, contribuyendo 
así a ncutralizar «la tendencia al estancamiento del capitalismo mono- 
polista» (ibid: 105). Su crítica a la publicidad y a la «campaña de 
ventas» en general de la cual aquélla forma parte sc expresa de forma 
contundente en el texto con que concluyen el capítulo de su libro dedi- 
cado al tema: 


El prodigioso volumen de recursos que absorben todas estas activida- 
des [incluidas en la «campaña de ventas»] de hecho constituye los cos- 
tos necesarios de producción capitalista. Lo que elebería ser muy claro 
€s que un sistema económico en el cual tales costos son socialmente 
necesarios hace tiempo que ha dejado de ser un sistema socialmente 
ncecsario (Baran y Sweczy, 1968 [1966]: 115 cursiva original]). 


En definitiva, Baran y Sweczy fueron tal vez los primeros economistas 
que abarcaron como un todo el cambio radical que estaba experi- 
mentando el capitalismo de su tiempo, cuando lo que gerencialmente 
se conoce como marketing estaba desplazando a la producción propia- 
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mente dicha y cuando la producción material estaba cediendo ese 
lugar central a lo que estamos denominando por nuestra parte produc- 
ción semaótica: un género de producción que, como ya sabeunos, sc cen- 
tra en el signo-marca y no en el producto y que puede expandir indef- 
nidamente la producción al simple precio de que el uso de csos ins- 
trumentos artificiales de que hablan Baran y Sweezy consiga en cada 
momento impulsar la demanda von respecto a unas «scesidades» 
que, como señalara Galbraith, la misma producción ha creado. Todo 
ello desemboca en el mencionado gov autorrrfrmcial, en virtud del cual 
la producción únicamente tiene el limite que le impone la propia producción: siem- 
pre a condición de que el consumo, que hay que estimular en cada 
caso, responda igualmente a esc planteamiento autorreferencial. 

En dirccción al reconocimiento de la mencionada producción 
semiótica marchan diversos autores que, sin ser economistas profe- 
sionales, han aportado su contribución en este terreno fronterizo 
entre la economía y la scmiótica; autores a algunos de los cuales voy 
a referirme a continuación. 

El primero de ellos es el ya copiosamente citado Jean Bau- 
drillard. En su libro Pour une critique de Uéconomie politique du signe 
(1972), así como en algunas otras de sus obras, Baudrillard se refi- 
rió al proceso por el que producto-objeto cra sustituido por un produc 
to-signo en cuanto resultado de un específico inabajo de significación y 
en virtud del cual el producto sc vaciaba de materialidad para trans- 
figurarse en un mero signo que hailaha a compás de la intercambia- 
bilidad estructural (véase Caro, 2007c) que caracteriza a la circula» 
ción de signos: meras expresiones coyunturales, según Baudrillard, 
de un código que se reitera sin solución de continuidad carente de 
cualquier sustancia.16% Dc modo que es cl vacío de la producción lo que 
sustituye en opinión del pensador francés a la producción plena de 
antaño, como resultado de ese trabajo de significación; y los pro- 
ductos vacíos son otros tantos productos indiferentes que alimentan 
la anomia social y que conducen a la implosión societaria caracte- 
rística de la posmodernidad, en la que la pantalla omnipresente ha 
sustituido a cualquicr vestigio de realidad, con cuya afirmación con- 
cluye la trayectoria intelectual de Baudrillard.!9 i 


| 169. Vénse mán adelante, p. 165-167. 
164, Esta trayectoria de Baudrilard se conereta en el conjunto de me obras, entre las 
| que destaco, aparte de las ya citadas (Baudrillard, 1968, 1970 y 1972), las restames que 
figuran en la bitlografia del presente libro. 
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Al margen de lo anterior, Jean Baudrillard completó us 
aportaciones en este terreno fronterizo entre la economía y la 
semiótica con su noción ya mencionada del consemidor/fuerza produc. 
tiva: entendiendo por el mismo, como ya vimos, al antiguo proleta. 
rio agente productivo característico del capitalismo productivina 
decimonónico que, una vez elevado socialmente a la categoría de 
«consumidor» y remuncrado económicamente para poder adquirir, 
a través de las correspondientes facilidades de crédito, etc., cl llama. 
do «paquete estándar de bienes de consumo» que lo integraba en la 
nueva «sociedad de clases medias», sin embargo seguia siendo explo- 
tado por el sistema esta vez en su condición de consumidor, y ello 
desde el momento que las necesidades en que basa cse consumidor su 
aparente autonomía están a su vez mampuladas por el sistema. Así, 
como escribe Baudrillard, «hoy, las necesidades y las satisfacciones 
de los consumidores son fuerzas productivas, obligatorias y racio- 
nalizadas como las anteriores (fuerza de trabajo, etc.)» (2009 [1970]: 
86); de modo que los consumidores eson seres en plena fuerza (de tra- 
bajo). [...] Al consumidor se le requiere y se le moviliza como trabajador 
también a esc nivel (tal vez tanto como en el nivel de la “producción”)» 
(abid.: B7 y 89);15% lo que llevaba al autor a concluir que «cl consumo 
es un gigantesco campo político, que necesita ser analizado junto con 
el de la producción» (ibr.: 89 [cursiva original]). Sin embargo, esta 
segunda aportación de Baudrillard para la comprensión del marco 
cconómico-sociológico-político donde actúa la publicidad no fuc en 
la práctica profundizada por su autor, y esc campo político!“ donde, 
scgún él, se sitúan el consumo y, por ende, la publicidad sigue cons- 
tituyendo en la actualidad una de las grandes tarcas pendientes a la 
hora de comprender estas sociedades capitalistas en las que la publi- 
cidad y el consumo, tal como los entiende Baudrillard, ocupan un 
lugar central. 


165. En su ensayo «La géncrs identógica de las necesidades. (Baudrillard, 1969) 
insiste en la miema idea: «Ncoraidad y trabajo aparecen, por tanto, curo las dos moda- 
fidudes de una misma explotación de las fuerzas productivas. El consumidor sarurado 

ve como el avatar embrujado del productor axalarimdos (Baudrillard, 1976 
11969]: 71) 

166. En su articulo «les nuevas culturas del consumo y la suciedad fragmentada», 
Las Enrique Alonso se ha decantado úbiamente por «una repolitización de la norma 
de consumos, basada en «da reflexión política, la participación de los actores suciales y 
ha eslucación —formal e informal para el consumo» (Alonso, 2007: 26 y 28) 
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Otro autor siruado en la frontera entre la cconomía y la 
semiótica es el estadounidense Ernest Sternberg (1999), cuyo con- 
cepto de producción icónica (tcanic production) cstá directamente relacio» 
nado tanto con el trabajo de sigmficación de que habla Baudrillard 
como con la producción semiótica que aquí estamos utilizando. Concre- 
tamente, Sternberg entiende por producción icónica «un tipo de 
producción» que, porque precisamente lo cx, consiste en algo más 
que simple marketing y cuyo objeto es «insertar las mercancias en el 
seno de fábulas», las cuales tienen valor de mercado en función de 
su iconicidad, dando así lugar a un nuevo capitalismo «cuyo mate- 
ria) decisivo es la significación» (Stenberg, 1999: 3-6). 

Por su parte, el término producción saníótica es igualmente utili- 
zado, como ya vimos con anterioridad, por Franco Berardi (2003), 
quien la entiende como una especie de abstracción de la producción 
del siguiente modo: 


En la actualidad, el capital es una relación de producción que da 
forma a meros procesos de elaboración formal. El capital es hoy forma 
que organiza forma, códice semiótico que ejerce su acción performa- 
tiva sobre la propia actividad semiótica (Berardi, 2003 [2003]: 125). 


En un terreno más concreto, se reficrr igualmente Berardi al cfecto 
social que tiene esta producción semiótica erigida como núcleo central 
del vigente capitalismo: «l a sociedad planctaria está dividida entre una 
clase virtual que produce signos y una underrlass que produce mercan- 
cias materiales o, sencillamente, es excluida de la producción» (ibid: 29- 
30). Separación ésta que marca perfectamente la actual división 
internacional de trabajo, entre un «primer mundo» específicamente 
dedicado a la producción semiótica y un «tercer mundo» dedicado a la 
producción material y cn sí mismo msignificante, ya que el valor (de 
consumo) que es resultado de esa producción semiótica reside en los 
signos/mercancías inmateriales (véasc en este sentido López, 2009). 
Por lo demás, el también italiano Augusto Ponzio, basándose en 
su caso cn los trabajos de Ferruocio Rossi-Landi (1968), se ha referido 
al carácter sígnico del capitalismo actual,!07 cn cuanto una profundiza- 


167. «Si, en general, cn el intercambio mercantil, el minero de la mercancia se 
revela semontándose a las relaciones comunicativas humanas, hoy iás que nunca en el 
sústema capitalista actual el capital ca un hecho siganco» (Porao, 1994: 8). 
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ción de la relación entre producción y lenguaje que ya advertía el cita. 
do autor. Finalmente, para terminar csta ya larga relación de autores 
que han incidido en este componente semiótico del capitalismo vigen 
te, el situaciomista Guy Debord considera el espectáculo, en cuanto la pro- 
ducción principal en su opinión de la actual sociedad, como «sector 
avanzado de la economía que modela una multitud creciente de imá- 
genes-objetos» (Debord, 1976 [1967]: 10). De modo que, según su 
intérprete Ansel Jappe, «lo que Debord crítica no es [...] la imagen 
en cuanto tal sino la forma-imagen en cuanto desarrollo de la forma. 
mercancia» (Jappc, 1998 [1993]: 156). 

Más próximos a nuestro tema están los investigadores que 
han aplicado la transformación del producto-objeto al producto- 
signo de que habla Baudrillard al campo específico de la publicidad. 
Así, Paolo Fabbri se refirió en los años setenta del pasado siglo (Fab- 
bri, 1973 y 1974)183 al proceso de sustitución que transforma un pro- 
dolto-oggetto cn oggelo- segno: sustitución que, como scñala cl autor, cons- 
tituye la operación específicamente semiótica que lleva a cabo la 
publicidad; de modo que el valor económico de la mercancía se 
transmuta en valor sígnico, dando lugar a un signo-merancía, cuya 
evaluación dependerá de su diferenciación respecto de otros signos. 

En cl mismo sentido, y basándosc en la corriente llamada glo- 
semática iniciada por el lingúlista danés Louis Hjelmslev (1943),16 Juan 
Antonio González Martín entendió, en su libro publicado cn 1982 
Fundamentos para la leoría del mensaje publicitario, exa función sgnica de la 
publicidad en los mismos términos señalados por Fabbri y otrus auto- 
res de transformación del producto-objeto en producto-signo, distin- 
guiendo, siguiendo a Hjelmsley, entre sustancia y forma de la expre- 
sión y sustancia y forma del contenido, categorías que estaban en la 
base de la gramática de la publicidad que el autor se esforzó por concep- 
tualizar en dicha obra. En su libro póstumo Téoría general de la publici- 
dad, González Martin se refirió igualmente a que, en virtud de esta 
transformación, «mientras el producto, como objeto materializado, 
desaparece tras su consumo, (...] la marca, como síntesis cultural, per- 
manece en el consumidor»; lo que desemboca, finalmente, en una 
transformación del propio concepto de consumo, el cual «hoy sc ori- 


168. Una séntesia de las ideas de Fabbri sobre publicidad »e expone en Grandi 
(1987: 27-29), Véase también Fabbri (1990). 

169, Hiclmslev entendía por plosmática el «álgebra inmanente del lenguajes 
(1980 [1943]: 114). 
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gina menos para satisfacer necesidades que para soportar significa- 
ciones» (González Martín, 1996: 51). 

Por su parte, la publicitaria italiana Annamaria Testa, en su 
libro de 1987 La parula immaginaa, habló de la existencia, junto al 
valor de uso y al valor de cambio de los pruductos, de un valor perri- 
bido, consistente en «el que consumidor asigna subjetivamente a 
cada producto» y correspondiente a un sistema económico en que 
«los estándares cualitativos resultan homogéneos en el interior de 
cada mercado»; lo que da lugar, añade la autora, a que acan la 
marca del producto, el embalaje y la comunicación publicitaria los 
encargados de «restablecer o de poner claramente en evidencia las 
diferencias existentes entre productos análogos» (Festa, 1987: 10 
[traducción del autor]). De modo que este nalor percibido de que habla 
“Testa resulta en buena medida equiparable al que aquí estamos 
denominando valor de consumo y está por otra parte relacionado con 
lo que Jesús Ibáñez denominaba por su parte valor de cambio semánti- 
«o, entendiendo por el mismo un «estado gascoso de las personas y 
de las cosas» en el que «las cosas y las personas valen por lo que dan 
de decir, los productos comerciales son desplazados por sus anuncios, 
los políticos son desplazados por sus imágenes» (Ibáñez, 1994: 50). 

Igualmente inspirados en mayor o menor medida. -como en 
el caso de Ibáñez— en Baudrillard están dos autores anglosajones 
considerados clásicos en la investigación semiótico-económica de la 
publicidad: la inglesa Judith Williamson, quien publicó en 1978 su 
clásico Decoding Adoertisements, y el canadiense de origen keniano Sut 
Jhally, cuyo libro de 1987 The Codes o/ Advertinsing prolonga en cierto 
modo la estela del anterior. 

Judith Williamson entiende la publicidad como un mecarismo 
semibtico cuya función consiste en atribuir u las marcas significados difé- 
renciados y previamente convencionalizados; significados que, por lo demás, 
parecen reales o «naturales» en la medida en que se revisten de la 
incfabilidad que, como ya había señalado Roland Barthes, caracteriza 
ala imagen publicitaria. Ello marca a la vez la pertinencia y los lími- 
tes del análisis de la autora; pues si bien cs evidente que la publici- 
dad crea significaciones que atribuye a las marcas de cuya construcción 
forma parte, éstas no siempre consisten en los significados conven- 
cionalizados de que habla Williamson; y ello es así, desde cl momen- 
to en que su objetivo no es hacer ingresar a csas marcas en el uni- 
verso de la realidad al que se accede por el lenguaje, sino mantener- 
las como hemos visto cn cse mundo imaginario que no es extrapolable 
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a la realidad (para lo cual la publicidad sc vale, como señala ade. 
cuadamente Williamson, de la inefabilidad de la imagen). Así, aun. 
que Judith Williamson ha sido probablemente el primer autor que 
ha conceptualizado sistemáticamente en términos semióticos la 
publicidad, su análisis está teñido de un cierto enfoque estructuralis 
ta — probablemente procedente de Baudrillard— que no termina 
por decantar el tipo de semiosis específica que aquélla lleva a cabo, 

Por su parte, Shut Jhally ha sintetizado en el siguiente texto 
frecuentemente citado la función semiótico-económica que cumple 
la publicidad: 


El fetichismo de las mercancías consiste en vaciarlas en primer lugar de significo. 
de, ocultando de este modo la realidad de las relaciones sociales que en ellas ha obje 
tivado el trabajo humano, para inyectarkes a continuación relaciones sociales de 
naturaleza imagmario-simbélica que las dolan de un nuevo significado. La pro 
ducción, vacía. La publicidad, llena. Lo real es ocultado por lo imaginario (Jhally, 
1987: 51 [cursiva original; traducción del autor]). 


De este modo, como sc pucde observar, Jhally eleva el fetichismo de 
la mercancía teorizado por Marx a un nuevo nivel correspondiente al 
nuevo capitalismo en que funciona la gran publicidad que construye mar- 
cas. De forma que dicho fetichismo ya no sólo consiste en la aliena- 
ción de las relaciones entre hombres por las relaciones entre cosas que 
Marx señaló con relación al capitalismo de su época,!” sino funda- 
mentalmente cn la ocultación de las relaciones sociales tal cómo éstas se objeti- 
van en las mercancias como resultado del trabajo humano contenido en las mismas 
Y En su sustitución por otras de naturaleza imaginario-simbólica procedentes de la 
nueva significación que les ha conferido la publicidad. Asi, las relaciones socia- 
les que soportan las mercancías en proporción directa con la cantidad 
de trabajo humano contenida cn su seno, tal como scñaló Marx con 
relación al capitalismo de su época, son reemplazadas - -añado por 
mi cuenta— por una meliflua entidad semiásica'?! que no trasciende el acto 


170, Como escribe Mara, «el carácter misterioso de la forma mercancia estriba 
[.] en que proyecta ante los hombres el carácter sncial del trabajo de éstos como si 
fuese un carácicr material de los propios productos de su trabajo, un don natural social 
de catos objetus y como si, por tanto, la relación social que meca entre los productores 
y el trabajo colectivo de la sociedad fuese una relación social extablocida entre los mis 
mos ubjeros, al margen de sus productores (Marx, 1966 [1867]. 97). 

171. Si se me permite la autocita: «Entidad scmiósica es el modo de ser corrc»- 
pondiente a la semiosis icónica e inequiparable a la entidad smbébica o “rcal' que [...] 
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de su enunciación (o, dicho con más exactitud, de su mostración icónica) 
y que constituye el resultado específico de la producción semiótica. 
Abriéndosc así la vía que lleva a la sustitución del valor trabajo por el 
ya mencionado valor de consumo, el cual ya no depende del valor de 
intercambio de las mercancías en función del «trabajo abstracto» 
¡dicho cn términos de Marx) que contienen, sino de algo tan volátil e 
imprevisible como son las expectativas de consumo (véase, en ese mismo 
sentido, Goux, 2000) que haya logrado generar un determinado 
signo/mercancia en función de su «entidad semiósica», 

En definitiva, a través del citado texto, Jhally ha abicrio la vía 
para una conccptualización del papel semiótico-económico que 
cumple la publicidad cn el vigente capitalismo. 


5.2. DESDE LA PSICOLOGÍA 


Dejando al margen a los muy numerosos psicólogos que han aporta- 
do su contribución con vistas a apuntalar la actividad publicitaria 
desde el punto de vista técnico de modo que ésta llegara a responder a 
principios verdaderamente científicas —desde quien se considera el fun- 
dador de la psicología aplicada a la publicidad, Walter Dill Scott (Scott 
1908, 2008), hasta el máximo representante de la escuela conductita, 
¡John Watson, quien, como ya he indicado, fuc contratado por la agen- 
cia J. Walter Thompson (véase Krebel, 1990), pasando por el lejano 
discipulo de Freud, Ernst Dichter (Dichter, 1960 y 1964), quien 

cmbrujó, cl años eincucnlracienia del fado al prlzaco des 
publicitarios estadounidenses y luego a los de todo el mundo con su 
método de la motivation research, destinado a descubrir las motivaciones 
ocultas del consumidor—; dejando, como digo, al margen a tales pro- 
fesionalcs, nos vamos a detener cn el campo de la psicología en dos 
autores a quienes podemos considerar, por diversas razones, compañe- 
mus de viaje en el esfuerzo que lectores y autor hemos emprendido por 
comprender la publicidad, ya que si bien sus aportaciones tenían un 
claro planteamiento iÁmico que respondía al papel que ambos ejercian 
dentro de la industria publicitaria, sin embargo nos ayudan en un caso 


tiene por objeto simular al scr u través de su figurativización, imprimiendo sobre él los 
signos de lo real e impidiendo aj qu acceso a su eventual "realidad" o 'irrcaliclad'» (Caro, 
1993: 263 [cursiva cn el original]. 
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a entender mejor cómo la publicidad ha evolucionado en el sentido en 
que lo ha hecho y cn el otro a despejar el misterio de cómo funciona 
la publicidad en esa caja negra que es el cerebro humano. Me estoy ref. 
riendo, en primer lugar, al investigador de mercados ubicado en el 
ámbito de la motivation research, cl canadiense Pierre Martincau, y, en 
segundo lugar, al psicólogo estadounidense perteneciente al amplio 
espectro de la psicología cognitiva (véase González Martín, 1996, cap, 
15, y Cuesta, 2004) aplicada a la publicidad Herbert Krugman. 

De Pierre Martincau contamos con un valioso libro traduci. 
do hacc muchos años al castellano y que merecería una reedición en 
nuestro idioma: La motivación en publicidad, cuya primera edición es de 
1957 (Martineau, 1957, y Caro, 2009c).1?7 

Dicho libro es importante al menos por dos motivos: en primer 
lugar, porque expuso las razones de fondo que llevaron a la producción 
capitalista destinada al gran consumo a orientarse en dirceción a las 
marcas en detrimento de los productos; en segundo lugar, porque, en 
consonancia con lo anterior, consagró la tendencia a favor del uso de la 
imagen en publicidad y de las apelaciones a la emoción, en detrimento 
de la palabra y de la razón, que, enlazando con la psicnlogía de la sugestión 
precedente (Lears, 1984: 206), cuyo representante máximo fue el ya cita- 
do Walter D. Scott, comenzó a despuntar en la publicidad estadouni- 
densc hacia los años veinte del pasado siglo.!?? Todo ello sentó las bases 
de las características principales que había de revestir la gran publicidad 
dirigida a la construcción de marcas que, aunque practicada deade el 
último tercio del siglo XIX, no se fue perfilando cn la teoría y en la prác- 
tica publicitaria hasta los años en que Martincau publicó su libro.!?+ 


172, El údtimo texto mencionado incluye como anexo el capátulo.resamen del libro 
de Martineau, 

173, Coma señala el hisoriador Roland Marchand, «Alfred Poffenberger sc erigió 
cn defensor de la ilustración en la edición de 1925 de su libro Payodalga ef Adveriing y 
surgió a los amuncianies » “corto-circuitar” la mente del consumidor mediante apela» 
eivnes visuales repletas de vida que fueran la base de un enfoque emocional. [..] lam 
argumentos invitan a cootraargumentar y las afirmaciones pueden provocar acepticio- 
mo, Es vu lugar, las imágenes cxquivan el criticiamo, al tiempo que inspiran eredibili- 
dad Más todavía, podrian vehicular varios mensajcs de modo simultáneo (Marchard, 
1964: 235-236 [trad. del autor]). Añade Marchand la cínica opinión del conocido prr- 
sódente de la agencia de publicidad Callina 4 Holden, Earncw Calkins, en su libro Aw- 
sens de Ceilica (Boton, 1928): «Una imagen [..] puede expresar com que ningún 
anunciante podría decir con palabras y seguir respetáidose a si mismos (ct. bid: 236). 

174, Kn ext sentido comiene tener en cuenta que la expresión simagen de marcas nand 
ig) for vlicada, ul parocer, por primera vez dos años anses de la aparición el Boro de Mar- 
tineu en Garener y Lavy (1955) (igualmente rependucido cuno unexo en (aro, 2009). 
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En el primer sentido indicado, escribe Martineau: 


En nuestra economía grandemente competitiva, pocos productos son 
capaces de conservar largo tiempo una superioridad técnica. Es preciso 
darles resonancias que los individualicen, dotarlos abundantemente de 
asociaciones y de imágenes, darles significaciones a distintos niveles, si 
queremos que se vendan con facilidad y susciten lazos afectivos, expre- 
sados por la fidelidad a una marca (Martincau, 1964 (1957): 94). 


De modo que, tal como lo plantea Martineau, la marca es antes que 
nada una entidad económica a la que hay que dotar (en cl marco de lo 
que estamos denominando producción semiótica) de «resonancias que la 
individualicen», de «asociaciones, imágenes y significaciones» que la 
diferencien (cn términos obviamente imaginaros) de las otras marcas 
de la competencia con objeto de provocar «lazos afectivos» con el 
consumidor que sc traduzcan en su «fidelidad» hacia la misma, cn 
detrimento de todas las restantes existentes en su mercado; sin que 
importe en demasía —aunque estc punto lo pasa completamente por 
alto Martineau- hasta qué punto esa fidelidad cstaría hasada en 
motivos racionales u bien esos lazos afectivos provendrían directa- 
mente de los recursos utilizados en el seno de esa producción semiótica. 
Obviamente, la opinión de Martincau se decanta a favor de 
esta segunda opción, como lo testimonia su defensa encendida de la 
imagen frente a la palabra— y de la emoción —frente a la razón— 
; trazando así una línea que ha predominado prácticamente desde 
entonces en el marco de la gran publicidad de marcas y que ha rever- 
decido en términos más sofisticados casi cincuenta años más tarde 
con la idea de lovemarks, propuesta por el primer ejecutivo de la 
agencia de publicidad Saatchi £: Saatchi, Kevin Roberts (2004). Así, 
siguiendo con Martineau, el — creativo publicitario «intenta llegar 
hasta el «sexto sentido» del público o sea hasta los dominios del 
razonamiento intuitivo [...]. Para conseguirlo, deberá encontrar sig- 
nificaciones que puedan comunicarse sin tencr que recurrir a las pala- 
bras [...] de orden emorivo o estético [...]p» (Martineau, 1964 
[1957]: 56 [cursiva añadida)). Dichas significaciones, comunicán- 
dose sin neccsidad de recurrir a las palabras, van a constituir a par- 
tir de entonces el meollo de la gran publicidad que construye marcas. 
Asimismo, para que no hubiera la menor duda de que esta 
gran publicidad suponía una drástica ruptura con la publicidad pre- 
cedente (aunque tal vez esta ruptura habría que retrotracria con 
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determinados matices al menos medio siglo atrás),"5 Martineau 
escribe igualmente cn su libro: 


La publicidad comenzó con una enumeración de las virtudes y cual. 
dades superlativas del producto —todo texto y lógica —. Pero la publi. 
cidad moderna es algo completamente diferente, Ahora se sirve de un 
amplio marco de efectos estéticos, de apelaciones emocionales, de sig» 
nificaciones no-racionales. [...] La lógica de ventas juega un papel 
secundario (ibid.: 41). 


Publicidad, en definitiva, que no trata básicamente de vender, sino 
que, mucho antes que todo eso, se proponc construir lo que luego 1e 
tratará de vender: marcas inmateriales, creaciones imaginarias que, 
como resultado de una producción de carácter sígnico que se añade 
a la producción matcrial y cn último término la reemplaza —ape- 
Lando para ello a la emoción, que reemplaza en el consumidor los compor- 
tamientos racionales, y a la palabra, que cortocircuita en el consumidor los 
argumentos en contra, manifiesta su eficacia en el terreno económico 
(que es, cn definitiva, lo que importa, tal como proclama cl propio 
Martincau) mediante el prodigio de extender la producción (capita- 
lista) mucho más allá de lo que permitia y cxigiria la mera 
satisfacción de las necesidades —matcriales o cspirituales— hacien- 
do soportar para ello el valor de las mercancías (tal como planteaba 
Marx) en la utilidad de los productos o servicios. 

Nuestro segundo compañero de viaje en este terreno de la psico- 
logía se sitúa en una perspectiva bicn distinta. Herbert Krugman, 
psicólogo empírico que trabajó durante muchos años de su vida 
profesional para la compañía General Electric, comprobó a través 
de sus investigaciones varivs hechos que habían de romper la orto- 
doxia hasta entonces existente cn su campo de trabajo y que voy a 
exponer de forma sintética a continuación, !? 


175, Ello en la metia en que la ¿yan publicidad que comenzaba a hacerse hacia fina: 
les del siglo XIX ya recurria a la sugestión y a los instintos primarios del ser humano en 
agar que a la razón. La diferencia entre ambas exá, tal vez, en que cata primera public; 
dad ya centrada en construir marcas trataba fundamentalivcute de comen o bien de per- 
suedor a sus destinatario sobre la Lase de estos recursos irmcionales y medianie el uso pre> 
dominante de elementos verbalex, mientras que cn la gran publicilad posterior, que cx a 
la que sc refiere Martincan, la permasión ha sido abandonada por la seducción, el con- 
vencismento, por la fascinación, y la palabra, por la imagen. 

176, Los trabajos más importantes de Krugman, originalmente publicadas en 
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La primera aportación de Krugman consistió cn señalar que 
existen dos tipos de comportamientos por parte del consumidor —el 
consumidor/fuerza productiva de que habla Baudrillard- - en función 
de la naturaleza de los productos o servicios de que se trate, y que divi- 
dió en dos grandes categorías: (a) los que, debido a la importancia que 
revisten para la vida de cse consumidor, originan una alía implicación 
(neg involvement) por su parte, que se traduce en complejos procesos cog- 
nitivos que anteceden a la decisión de su compra; y (5) aquellos otros 
que, debido a su escasa significación en la vida cotidiana del consumi- 
dor, provocan una baja implicación (loco involvement) de su parte, que se tra- 
duce en el hecho de que su docisión de compra apenas está antecedida 
por procesos cognitivos cn el estricto sentido de la palabra. 

Particndo de esta división inicial, la segunda aportación de 
Krugman consistió en sosicner que esta diferente implicación de los 
consumidora con relación a los productos y servicios tenía su corres- 
pondencia exacta en el ámbito de la publicidad: de modo que, mien- 
tras la publicidad de los productos del primer tipo tendía a scr retenida 
y examinada a fondo por sus destinatarios —cn cuanto uno de los inx- 
trumentos con que contaban para orientar su decisión- -, la publicidad 
correspondiente a los del segundo tipo tendía a pasar desapercibida en 
consonancia con aquella casi ausencia de procesos cognitivos, 

Ahora bien, en lugar de constituir esto un obstáculo para el 
funcionamiento de la publicidad de tales productos, venía a suponer 
porel contrario. tercera aportación de Krugman y sin duda la más 


revistas especializadas de dificil acceso, han sido recopilados en E.P. Krugman (2008) 
Un autor. que ha profuneizado y ampliado las aportaciones de Krugman es Robert 
Memah (2001). Referencias en castellano a las ideas de Krugman se encuentran, entre 
vtros, en León (198%: 123-128), León y Olabarria (1991: 274-275) y Lzón (1996: 114, 
119 y 1391176, Los trabajos más importantes de Krugman, originalmente publicados 
en revistas especializadas de difcil acceso, han sido recupilados en EP. Krugman 
(2008). Un autor que ha profundizado y ampliado las mportaciones de Krugman ca 
Rober: Hcutb (2001). Referencias en castellano a laa ideas de Krugman se encuentran, 
entre otros, en León (1989. 123-128), León y Olabarría (1991: 274-275) y León (1996: 
114, 119 y 135). que ha profundizado y ampliado las aportaciones de Krugman es 
Robert Heath (2001). Referencias en castellano a las ideas de Krugman se encuentran, 
entre otros, en León (1989: 121-128) León y Olaburría (1991: 274-275) y León (1996: 
114, 119 y 135).176. Lx trabajos más importantes de Krugman, originalmente publi- 
cados en revistas especializadas de dificil acceso, han ido recopilados en EP. Krugman 
(2008). Un autor que ha profundizado y ampliado lus aportaciones de Krugman cs 
Rober Henth (2001). Referencias cn caxteilano a las ideas de Krugnan se encuentran, 
evtre uxros, en León (1999: 123-128), León y Olaberria (1991: 274-275) y León (1996: 
114, 119 y 135), 
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revolucionaria— la razón de su giacia; y cllo desde cl momento en que 
esa publicidad desatendida, apenas percibida en esos interminables 
bloques publicitarios de la televisión o en las innumerables páginas 
publicitarias de cualquier revista ilusrrada, precisamente porque la 
gran mayoría de los productos anunciados correspondía al segundo 
tipo que provocaba una baja implicación en sus receptores y, por con. 
siguiente, prácticamente ningún tipo de actividad cognitiva se iba 
almacenando en su memoria a largo plazo. Con la particularidad de que 
esa presencia ya no se referia tanto a los productos cuya significación 
para el receptor era bien escasa, sino a las marcas cuya imagen cada 
consumidor iba almacenando —dc forma absolutamente incons- 
ciente y en proporción directa a la reiteración de su publicidad y al 
placer (emocional, estético, lúdico) que ésta le proporcionaba — en 
su memoria a largo plazo. 

El desenlace de la historia cs cuarta y última aportación de 
Krugman - que csa presencia placentera y no consciente de la 
publicidad de tales productos de baja implicación se disparaba em el 
momento de la compra: momento éste en que el consumidor-receptor 
habitual de publicidad se encontraba ante la necesidad perentoria de 
decidir cnwre las distintas marcas referidas a tales productos insignif- 
cantes; tesitura que tendía a solventar decantándose, de modo casi 
automático, a favor de aquella marca que más grabada lenta en su memoria 
a largo plazo asociada a percepciones placenteras (si el lector opina que esto 
no es así, que se pregunte a sí mismo cuántas veces le ha sucedido en 
la barra de cualquier bar cuando, ante la pregunta conminatoria del 
barman «¿Qué le sirvo?n, la primera palabra que le ha venido a la 
boca ha sido probablemente Coca-Cola). 

De cste modo, Krugman penetraba, tal vez por primera vez, 
en la caja negra donde el receptor de publicidad interactúa con la 
misma; interacción que, desde el momento que la inmensa mayoría 
de los productos o servicios anunciados pertenecen a la categoría 
que Krugman denomina de ógja implicación, cn lugar de desencado- 
nar los amplios y complicados procesos cognitivos que algunos ima- 
ginan sobre el modo como se recibe según ellos la publicidad, fundan 
su eficacia en la medida en que su publicidad pasa prácticamente desapercibida. 
Ello hace que, de acuerdo con la interpretación de Krugman, la 
publicidad venga a funcionar a través de una especie de automatis- 
'mo mental, en virtud del cual la mente va reteniendo y clasificando 
aquellas presencias referidas a marcas que le son más familiares y le 
han proporcionado mejores sensaciones, tal como aquéllas se inscr- 
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an en sus propios esquemas o marcos (fiames) mentales.1? De modo 
que la publicidad más cficaz scrá, conforme a las conclusiones de 
Krugman, aquella que mejor combine la reileración con las buenas 
vibraciones que despierta en la mente del consumidor conforme actú- 
va de manera gratificante sus esquemas mentales; y ello en el seno 
de un proceso siempre inacabado en el que los manifiestos publici- 
tarios ac van sustituyendo de manera imperceptible los unos por los 
otros y las marcas varían sutilmente su presencia en la memoria a 
largo plazo de sus destinatarios a compás que lo muevo desplaza a lo 
percibido como vigo porque no se ha renovado, aportando nuevas 
sensaciones positivas que desplazan y enriquecen a las precedentes. 

Así, extrapolando a Krugman, podemos concluir su reseña 
diciendo que es a través de esta presencia gratificante de las marcas en 
la memoria a largo plazo de los consumidores/fuerza productiva 
— marcas que, por su parte, son la fachada inocente y glamarosa bajo las 
que se esconden las grandes corporaciones que constituyen el meo- 
llo del capitalismo mundial — como funciona ese fascismo blando que 
destila, y en función del cual sc sustenta, el capitalismo del 
signo/mercancía (Caro, 2009h): reducicndo la densidad y la com- 
plejidad del vivir individual y colectivo a una mansa y placentera circu- 
lación entre marcas (no necesariamente comerciales)!?3 que han perdi- 
do cualquicr contacto con la utilidad y, por consiguiente, la necesidad 
social de los productos que están en su basc; y cuya presencia ne va 
consolidando y desvaneciendo a cada instante cn nuestra mente en 
un interminable ritornelo en virtud del cual nos sentimos, sin 
embargo, ligados a una sociedad cuyo gozo del presente ha desplaza- 
do cualquier perspectiva de pasado o de futuro (y es precisamente 
en la inmanencia y la fragilidad de semejante ligazón donde residen, tal 
vez, huestras mejores esperanzas de futuro). 


177 La idca de los manos o frames mentales cs orignaria de R. Schiank, para quien 
la memoria organiza la información que recibe ex los citados marcos o esquemas men» 
tales en función de las disposiciones cogitivas del individuo, sus intereses, esc. (vémse 
Schank y Abebon, 1977). 

178, Hay que precisar que cata conclusión adeyaere toda uu gravedad si tenemos en 
¡cuenta que, como hemos visto con anteriuridad, en la actualidad la práctica totalidad de 
las enticlades e insinuaciones que forman parte de la cuan púbica tiencien a adecuarse a 

«y en ltmo término a disolvente ea— el estatuto de marcas comerciales lo cual es, por 
lo demás, una muestra del giganicaco proceso de meraatilcacin que vivimos, 

179, Selecciones de textos de Ptirce en castellano son Peiste (1974), (1987, edición 
de Armando Sercovich) y (1988, edición de José Verican. 
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5.3. DESDE LA SEMIÓTICA 


Es claro que la semiótica o semiología —entendiendo por la primera la 
corriente que tiene su origen en el filósofo estadounidense Charles 
Sanders Peirce (Peirce, 1931-1958)! y que trata de analizar los 
diferentes sistemas de signos vigentes en una determinada sociedad, y 
por la segunda la iniciada por el lingiñista ginebrino Ferdinand de 
Saussure (De Saussure, 1916/1972), que entiende la lingúística 
como el prototipo de todos los lenguajes sociales posibles— constituye 
una de las disciplinas más proclives a investigar cl fenómeno publici. 
tario, partiendo de la base de que, como ya hemos visto, cl objetivo 
primordial de la actual publicidad consiste en revestir a las marcas de 
una significación que las diferencie imaginariamente de la competencia. 

Aparte de las aportaciones semiótico-económicas que ya 
hemos visto en el primer apartado del capítulo y dejando al margen 
las incursiones iniciales, más bien episódicas, en la publicidad de los 
scmiólogos o semióticos clásicas —así, Roland Barthes, para quien la 
fotografía publicitaria constituyó un buen soporte para exponer su 
teoría del analogon fotográfico en contraposición con los valores conno- 
tativos que incluye la imagen (Barthes, 1961, 1964); y Umberto Eco, 
quien se sirvió igualmente de la imagen publicitaria para ilustrar su 
visión hiperestructuralista del registro visual (Eco, 1975 [19684]: 
293-320)- , la primera sistematización de semiología de la publici- 
dad fue obra del francés, discipulo de Barthes, Georges Péninou, en 
su libro de 1972 Intelligence de la publicte, traducido de forma equivo- 
ca al castellano con el título Semiótica de la publicidad (1976), ya que su 
enfoque era básicamente semiológico (cn cuanto basado cn la semio- 
logía de De Saussure y no cn la semiótica de Peirce). 

Podemos considerar a Péninou como uno de nuestros compa- 
Retos de viaje porque, pese a su enfoque fuertemente impregnado por 
los planteamientos lingúísticos que reducen cl alcance de sus aporta- 
ciones, en él sc aprecian los primeros atisbos de esa visión semiótica 
global que entiende la publicidad —tal como veremos en el próximo 
capitulo—- como un operativo semiolingústico cuyo objetivo es dotar de 
significación imaginaria a todo tipo de productos, entidades o insti- 
tuciones travestidos en marcas. Así, pese a las constricciones pruve- 
nientes de su mencionado enfoque, no obstante son notables la apor- 
taciones de Péninou a la hora de conceptualizar las tres funciones 
que, en su opinión, cumple el mensaje —otra extrapolación lingúisti- 
ca- - publicitario: la derominación, a través de la cual el producto 


A 


COMPRENDER LA PUBLICIDAD. 159 


genérico (nombre común) se transforma en marca única (nombre 
propio); la predicación, cn virtud de la cual esc sujeto-marca se dota de 
una caracterización (una significación) que la distingue de todo cl 
resto que pueda existir en su mercado; y la exaltación, característica 
ésta propia, según Péninou, del lerguaje publicitario y con arreglo a la 
cual se ha excluido de él cualquier expresión negativa que pudiera 
cuestionar esa marca única-nombre propio hasta convertir dicho 
lenguaje en una mera cacofonía afirmativa y encomiástica. Por lo 
demás, si cstas tres funciones ponen de relieve la perspicacia de Péni- 
nou, al tiempo evidencian la debilidad de su análisis en función de 
su enfoque lingúiístico-semiológico; ya que es claro que las tres fun- 
ciones de las que habla, cn realidad, se reducen, desde nuestro punto 
de vista, a una sola; la operación, mucho más semiótica (cn cl sentido 
productivo con que entiende, por ejemplo, el término Paolo Fab- 
hri)110 que semiológica/lingústica, en virtud de la cual las marcas 
(mucho más iconos que nombres propios) son dotadas de una signifi- 
cación que pretende hacerlas únicas en su respectiva mercado y en la 
mente de su destinatario. No obstante, su adscripción semiológica no 
le impidió a Péninou, como tampoco a su maestro Barthes, percibir 
el predominio creciente de la imagen en publicidad, lo cual propor- 
cionaba al texto «una función relativa o subordinada: asegurar, acre- 
centar o perfeccionar la inteligibilidad del manificato» (Péninou, 
1976 [1972]: 71). 

Dentro del ámbito francés, debemos mencionar igualmente a 
Jean-Marie Floch, quien ha analizado la publicidad y la marca desde 
una perspectiva estructuralista basada en el semiólogo de origen 
lituano Argildas J. Greimas, que dota de un cierto rigor formalista a 
sus trabajos. No obstante a cso, su clasificación de la publicidad en 
referencial, oblicua, mítica y sustancial (Floch, 1991) resulta de gran 
utilidad, pac a que de la misma ha climinado cualquier plantea- 
miento diacrónico (o temporal). También cs importante la crítica 
que hace Floch de los dos grandes regimenes semiólogo/lingúísticos 
que Georges Péninou distinguc en la publicidad: el de la denotación 
(publicidad referencial) y el de la connotación (publicidad de la sig- 
nificación). Concretamente en relación al primero, Floch escribe: 


180 Para Fabbri, «e! problema que la semiótica debe estudiar es el de los niiemas. 
y procesos de significación» (2000 [1998]: 36). Véase cu la misma dirección Caro, 2000. 


Pensamos haber mostrado concretamente y del modo más claro posi. 
ble que tanto las campañas referenciales como las campañas míticas 
procecken de estrategias discursivas complejas y que el discurso refe. 
rencial, al igual que todo tipo de discurso, ex una producción; en este 
caso se trata de la producción de una ilusión referencial mediante e] 
150 —entre otros procesos— de los sistemas connotativos que hacen 
concordar con un cierto tipo de signos o de lenguajes ciertas virtudes 
de un parecido mayor o menor con la “realidad”, La publicidad refe. 
rencial, tal y como la hemos definido, no tiene pues nada que ver con 
el sentido literal que cuincidiría con la realidad. Dicho de otra forma, 
la literalidad es el efecto de sentido que dicha publicidad intenta pro. 
ducir; es su objetivo y no su naturaleza. Creer que se trata de su natu. 
raleza o que ex el deber de la publicidad o su nobleza, es precisamen- 
te un hecho de ideología (Foch, 1993 [1991]: 241).181 


Ello equivale a decir con otros términos que loda la publicidad englo- 
bada dentro del capitalismo del signo/mercancia corresponde en 
mayor o menor medida al modelo que con cl término publicidad de 
significación vamos a analizar en el capítulo siguiente. 

Entre los estudiosos italianos que se han ocupado de la publi- 
cidad desde el punto de vista semiótico, podemos citar — además de 
los ya reseñados Eco, Fabbri y Testa - a Roberto Grandi, quien, en 
su estudio sobre los modclos comunicativos de los spots publicitarios 
(Grandi, 1987), distingue cuatro modalidades de discurso: decir (dis- 
curso referencial de carácter predominantemente emotivo), prometer, 

Jurar y narrar (incluyendo en este último caso un recurso difuso a la 
espectacularidad). Por lo demás, Grandi ha encontrado una argu- 
mentación suficientemente explícita en cl 62,5% de los spots anali- 
zados, mientras que el tono emotivo está presente cn el 55% de los 
mismos, y casi una tercera parte de los mismos carecen de cualquier 
promesa. 

En la órbita anglosajona, aparte de los ya mencionados en cl 
primer apartado del capítulo, otros autores a considerar son los 
sociólogos Robert Goldman y Stephen Papson, quienes han abor- 
dado la publicidad desde un enfoque a caballo entre la semiótica y 


181. Debo prerisar por mi parte que la publicidad referencial de que habian Péni- 
"nou y Floch en términos sincrónicos no es exactamente la misma a la que ie refiero en 
términos diacrónicos con el mismo título en el capítulo siguiente. 
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los estudios culturales, a través de dos espléndidos estudias de casos: el 
primero referido a las marcas construidas por la publicidad que diri- 
men su competencia en el mercado a través de auténticas guerras de 
signos (Goklman y Papson, 1996) (destacando de paso cómo estas dis- 
putas semióticas entre marcas contribuyen a horadar el sentido dentro 
de la sociedad en su conjunto, originando lo que los autores deno- 
minan «una hemorragia de significación», ibid: VI) y cl segundo, 
centrado cn una marca emblemática que ha clevado su sigmificación 
construida igualmente en lo básico por la publicidad al rango de 
auténtica cultura propia (Goldman y Papson, 1998). En cuanto a la 
función semiótica que cumple la publicidad, escriben los autores: 


Nosotros consideramos los anuncios de productos de gran consumo 
como ejercicios de cunstrucción sígnica. Nosotros contemplamos la 
publicidad como un sitema de valores-signos. Un valor-signo es en 
general igual al desco que pueda inspirar una imagen. Un valor-=igno 
establece el valor relativo de una marca cuando la diferencia funcio- 
nal entre los productos es mínima. Los anuncios contemporáneos ope- 
ran bajo la premisa de que los significantes y los significados pueden 
ser removidos de su contexto y acoplados a otros significados y signi- 
ficantes abstractos para construir nuevos xignos de identidad. Éste es 
el corazón de la máquina del signo mercancia. Ningún análisis cultu- 
ral de la publicidad puede ignorar hoy cl palpitante sistema de recom- 
binar significaciones con objeto de originar valor adicional y deseabi- 
lidad a las marcas de los productos (Goldman y Papson, 1996: 5 [trad. 
del autor]). 


Lo ejemplar de los trabajos de Goldman y Papson cs que están refe- 
ridos a casos específicos, lo que permite comprobar en supuestos 
concretos la citada función sígnica que cumple la actual publicidad. 

A caballo igualmente entre la semiótica y los estudios cultu- 
rales está el canadiense Andrew Wernick, quien co su libro Promoto- 
nal Culture (1991) se reficre, entre otras cosas, a cómo la «ideología» 
publicitaria contagia cl contenido de los medios donde la publicidad 
se inserta en forma de adiscurso promocional» (Wernick, 1991: 92- 
123), mientras a su vez se transmite a través del discño en el propio 
producto, lo que da lugar al doble carácter que tienc el objeto, en 
cuanto mercancía-signo (ibid.: 1-21). 

En el ámbito hispano, aparte del ya reseñado Juan Antonio 
González Martín, hay que destacar al también compañero de viaje el 
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hispano-argentino Juan Ángel Magariños de Morentin, cn su libro, 
editado por primera vez en 1984, £l mensaje publicitario. 112 

Magariños se basa en la concepción semiótica de Charles $, 
Peirce para conceptualizar el proceso de significación publicitaria, cuya 
peculiaridad precisa en los siguientes términos: «Mientras la general. 
dad de los mensajes se refiere a la malidad (perccptual o intelectual) del 
mundo, el mensaje publicitario [...] era la ilusión de referirse a la reali- 
dad» (Magariños, 1984: 118 [cursiva original)). De este modo, la fun. 
ción de la publicidad, añade Magariños, es «produc la significación de lo 
insignificante» (ibid.: 118 [cursiva original]), y cllo en la medida en que 
«([...] un producto es, en principio insignificante y (...) sólo en virtud de 
la imagen que de él produce la publicidad adquiere significacióno 
(ibid: 328 [cursiva original]). Magariños concluye sintetizando el pro» 
ceso de significación publicitaria con la siguiente fórmula: «CREAR 
UN MUNDO CON UN LUGAR PRIVILEGIADO PARA El 
PRODUCTO» (ibid: 69 [mayúscula en original]). Mundo del cual, 
evidentemente, la marca constituye la puerta de acceso, mientras que 
la citada fórmula pone de relieve la fbertad significanle de que goza en 
principio la publicidad, pues csos mundos posibles que ésta crea con rela- 
ción a los productos soa, en principio, vicne a decir Magariños, tan 
infinitos como la propia imaginación de los publicitarios. 

Dentro del mismo ámbito hispano-americano merece citarse 
al argentino Óscar Traversa, quien en su monografía Cuerpos de papel 
(1997) se ha referido al uso publicitario del cuerpo humano, en el 
sentido de que la publicidad «captura al cuerpo», asignándole «un tipo 
de operatividad semiótica que se disocia del mundo de referencias 
asocialbles con el producto o servicio que adopta como circunstancial 
objeto» y conviniéndose así en «una señal autorreferente “libre”» 
(Traversa, 1997: 25). De este modo, el cuerpo liberado de la publici- 
dad no sólo figura como señuelo para cualquier producto, sino como 
representación idealizada de la femineidad, la masculimdad o la infancia, la «er 
cera edado, etc.; representaciones éstas que, rciterándose siempre igua- 
les a sí mismas en cientos de miles de anuncios impresos o de anun- 
cios televisivos, marcan la pauta a la que deben aspirar los cuerpos 
siempre imperfectos de sus destinatarios-receptores. 


182. Reeditado en 1991 con el titulo 47 morsa publiciar. Varas ensayos sobre semod- 
tica y publicdad. Buenos Aires: Ecicial. Disponible en imerner <htp://www,centro-de- 
semiotica.com.ar>. 


rn __—_— 


COMPRENDER LA PUBLICIDAD 157 


Entre los autores españoles que han tratado de la semiótica de 
la publicidad, hay que citar a JM. Pérez “Tornero, quien en su tra- 
bajo pionero publicado en 1982 La semiótica de la publicidad comenzó 
por señalar lo poco estructurado del campo de estudios que respon- 
de a dicho término, en cl que, precisa, «se echan de menos las sínte- 
sis generales y las visiones ordenadas» (Pérez Tornero, 1982: 9). Aun- 
que su libro se propone en lo fundamental cubrir dicho hueco, no 
hay duda de que semejante sintesis va acompañada de una serie de 
opiniones del autor que enriquecen cl conjunto: tales como su criti- 
ca a los intentos de analizar la publicidad mediante los instrumentos 
de la retórica. Y ello desde el momento en que, como señala el autor: 


La publicidad [...] no tiene una contrapartida real; es, curiosamente, 
uno de los pocos discursos de las sociedades denominadas democráti- 
cas que no admite réplicas y que no cs respondido |...]. Esto hace que 
el carácter polémico-persuasivo de lo publicitario casi desaparezca: 
más que persuasión, la función global de la publicidad ca el adoctri- 
namiento, la construcción de un imaginario, de una visión del mundo, 
emnicomprensiva y totalizante puesto que no tiene competidores... 
En cstas circunstancias la dimensión retórica de los mensajes no nece- 
sita ser más que un revestimiento superficial cuya única función es, en 
todo caso, atraer la atención del receptor. Apenas existe necesidad de 
convencer (Pérez Tornero, 1982: 140). 


Otro autor a destacar es Luis Sánchez Corral (1991 y 1997), quien, 
desde un punto de vista narrativo inspirado en la semiótica grcimasia- 
na, entiende lo que denomina «actividad lingúística persuasiva» como 
«una operación narrativo-discursiva que busca una interpretación 
acrítica sobre la construcción de un imaginario idilico y optimista, 
donde — en línea con lo señalado por Pérez Tornero — apenas puede 
existir, lógicamente, la necesidad de convencer racionalmente» (Sán- 
chez. Corral, 1991: 40); lo que origina, añade, una «rnctamorfosis 
metafórica de las mercancías» como resultado de la cual «lo real ya no 
es la realidad, sino su escenificación publicitaria» (ibid.: 265). 

Por su parte, Raúl Rodríguez, cn un libro publicado cn cola- 
boración con Kiko Mora (2002), se basa cn la concepción pantextual 
de Gerard Genette para plantear una semiótica de la publicidad que 
trata de recuperar cl contexto y los sujetos que participan cn la acti- 
vidad publicitaria, y cllo frente a la tentación «pansemiologista» pre- 
cedente «que atendía a los signos, a los mensajes publicitarios y a su 


articulación en códigos cuanto más univocos y transparentes mejor, 
como si los signos y los mensajes fueran entidades objetivables fuera 
de las relaciones intersubjctivas que comparecen ca su uso efectivos 
(Rodríguez y Mora, 2002: 29). 

Por último, Sonia Madrid Cánovas ha publicado reciente. 
mente un análisis scmiótico de la publicidad gráfica española cotre 
1950 y 2000 (Madrid, 2007)'8 en el que utiliza un modelo basado 
en el concepto de discurso de Jacques Fontanille y que se compone 
de Jos tres siguientes niveles: 1) nivel de valores (donde «se instalan 
los valores que fundan el discurso y la identidad de la marca»); 2) 
nivel narrativo (donde la significación «se organiza en estructuras 
narrativas, sistemas de oposiciones, esquemas de actorts que actua» 
lizan estos valores a esc nivel»); y 3) nivel dicursivo («donde los valo- 
res son revestidos superficialmente para una comunicación eficaz»); 
modelo que, como veremos, guarda estrecha relación con el operativo 
semiolingilístico que vamos a examinar en cl capítulo siguiente. 


5.4. DESDE LA LINGOÍSTICA Y LA RETÓRICA 


La contribución de los lingúiistas que han tratado de la publicidad a 
nuestro viaje va a ser menor que en el caso de los semiólogos, por dos 
razones básicas: en primer lugar, porque la mayoría de los autores 
que han abordado la publicidad desde la lingúística ha sido para 
señalar las deficiencias en la utilización del lenguaje por parte de los 
publicitarios frente a su uso digamos normal; y, en segundo Jugar, por- 
que los aspectos lingúísticos actúan a un nivel más superficial que el 
scmiótico dentro de los procesos que intervienen en la elaboración y 
en la estructura misma del producto publicitario, tal y como vamos 
a ver en el capítulo siguiente, por lo que su incidencia para la com 
prensión de la publicidad es menor. 

No obstante, hay autores que, desde la lingiúística o desde 
territorios adyacentes como la retórica, han aportado su contribu- 
ción a hacer la publicidad más comprensible, Además en la medida 
en que, junto a la lingúistica tradicional cuyo limite cra la frasc, ha 
ido surgiendo una nucva lingiística que trata del texto en general 
(véase, entre otros, Bernárdez, 1995), introduciendo en ocasiones el 


183. Véase tambnén de la autora Madrid (2005). 
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componente discarsivo (Lozano, Peña-Marín y Abril, 1989), todo cllo 
ha contribuido a que las aportaciones de esta lingúlística ampliada al 
entendimiento de la publicidad hayan ido ganando cn trascenden- 
cia; mientras, por lo demás, cxiste un terreno difuso en el que esta 
macrolingilistica tiende a confundirse, especialmente en su versión 
semiológica, con la semiótica. 

En cualquier caso, voy a referirme a unos pocas autores den- 
tro de este amplio campo con objeto de no hacer cl presente capítu- 
lo demasiado largo. 

La primera de ellas, la uruguaya Tisa Block de Behar. Su libro 
El lenguaje de la publicidad, publicado en su primera edición en 1973, se 
ba convertido en un clásico que siguen consultando asiduamente los 
estudiantes y estudiosos de la publicidad. Aunque el análisis de la auto- 
ra no desborda el nivel lingiístico superficial al que antes me refería, 
no obstante se encuentra entre los escasos especialistas que han sabi- 
do mirar a la publicidad sin ojos de censor. Por el contrario, Block de 
Bchar aprecia en la publicidad su creatividad lingúástica que, cn su opi- 
nión, supera cualquier otra manifestación en ese terreno. Por otra 
parte, centra su atención en la marca, la cual «genera y sustenta la exislen- 
cia de tado lenguaje publicitario» y «|cJonstituye la razón misma de la publi- 
cidad» (Block de Behar, 1973: 53 [cursiva original]). Igualmente sc 
refiere Block de Bchar a la esemantización de la grafia» que emplea la 
publicidad, de modo que «as palabras o las Ictras adquieren una exis- 
tencia visual que si bien remiten a lo semántico, a lo lingúístico, tam- 
bién permiten el acceso al concepto por una vía distinta, figurativa, 
paralela o superpuesta a la verbal» (ibid.: 195, 198), lo cual remite en 
ocasiones a «un código de tipo emblemático» (ibid.: 216). Son obwer- 
vaciones como éstas las que hacen del libro de Lisa Block de Behar un 
instrumento valioso para ayudar a comprender la publicidad. 

Con respecto al análisis discursivo de la publicidad, el texto 
clásico es The Discourse of Advertising del inglés Guy Cook (1992), quien 
plantea el texto publicitario desde un punto de vista global que inclu- 
yc los otros componentes sígnicos que generalmente lo acompañan, 
como pueden scr la música o las ilustraciones, adcmás de contem- 
plar la reacción del destinatario a tales discursos; todo lo cual supe- 
ra con mucho cl punto de vista towlaleral con que generalmente los 
lingúistas contemplan la publicidad. 

Finalmente, cn el campo de los numerosos estudios que han 
abordado la publicidad desde el punto de vista retórico —entre los 
cuales merece la pena mencionar los de Antonio López Fire (1998), 
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Eduardo Fernández (2006) y Juan Rey (2008 y 2009) , sin duda el 
más interesante para nuestros propósitos es el de los franceses Jean. 
Michel Adam y Mare Bonhommme (1997), en la medida en que plan. 
tea una nueva perspectiva desde la que abordar un estudio retórico 
de la publicidad acorde con la complejidad y cl carácter sincrético 
que caracteriza el manifiesto publicitario cn sus dimensiones actuales. 
Antes de concluir que, en su opinión, «la argumentación publicita- 
ria prolonga la tradición retórica, desde Aristóteles hasta Perelman» 
(Adiun y Bonhomme, 2000 [1997]: 271), los autores, sin embargo, se 
cuidan mucho de señalar la especificidad de esta argumentación; cn 
este sentido, en lugar de tratar de prolongar los procedimientos del 
discurso oral tradicional al híbwido de texto e imagen que es en sus 
términos básicos la publicidad, se preguntan: «¿Acaso no muestra la 
mera existencia de la imagen como médium publicitario que su esta- 

tus es irreductible a la articulación del lenguaje y que es de otra índo- 
le?» (ibid: 238-239). Para matizar a continuación, con relación al 
papel específico que cumple la imagen cn la publicidad: «/...] ¿acaso 
la sustancia visual de la imagen no se impone en detrimento de sus 
virtualidades semánticas, y esto en una relación mucho más laxa y 
lábil que el postulado por la pareja significante/significado?» (ibid.: 
239); antes de concluir, como ya anticipa la naturaleza retórica de tales 
preguntas, que la imagen «encierra componentes específicos» (ibid.; 

243). Dejando al margen la idoneidad o no del término argumentación 
para conceptualizar el funcionamiento más allá de la razón de la actual 
práctica publicitaria, lo cierta es que cl estudio de Adam y Bon- 
homme nos proporciona elementos muy válidos para avanzar cn 
nuestro recorrido por comprender la publicidad. 


5.5. DESDE LA SOCIOLOGÍA 


En cl amplio campo de los sociólogos que han concentrado su aten- 
ción, con mayor o menor intensidad, en el fenómeno publicitario, 
voy a referirme estrictamente a dos autores de los que ya hemos 
hablado ampliamente con anterioridad: el francés Jean Baudrillard 
y el español Jesús Ibáñez. 

Del primero ya hemos pasado revista a su contribución al giro 
semiótico que ha experimentado el actual capitalismo, así como a su 
concepción —no suficientemente desarrollada por su autor— del 
consumidor fuerza? productiva como agente social de la transformación 
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del capitalismo mercantil o productivista que predominó a lo largo del 
siglo XIX. Al margen de esto, las restantes aportaciones con que 
Baudrillard ha contribuido al conocimiento de la publicidad pueden 
clasificarse cn tres grupos: 

a) cl universo neo-real en que la publicidad sumerge a sus des- 
tinatarios; 

b) las estrategias de solicitud y gratuidad con que la publicidad 
solicita a sus destinatarios; y 

e) la totalidad consumidora que la publicidad conforma social- 
mente en cuanto manifestación del mencionado consumidor/fuerza 
productiva. 

Respecto del primer punto, Baudrillard desarrolla ideas pre- 
viamente expuestas por el historiador estadounidense Daniel Boors- 
tin, quien en su obra 7)e /mage (1961) había señalado que la publici- 
dad se incluye cn la categoría de las profecías que se cumplen por si 
mismas, ya que «el arte del anunciante consiste en hacer ascveracio- 
nes persuasivas que no son ni verdaderas ni falsas. [...] El anuncian- 
te de éxito es maestro cn una nueva clase de arte: el arte de hacer las 
cosas verdaderas afirmando que lo son. Es un adepto de la técnica 
de la profecía que se cumple por sí misma» (Boorstin, 1988 [1961]: 
214, 216 [wad. del autor)). En esc sentido, añade Baudrillard, la 
publicidad «no nos engaña: está más allá de lo vendadero y de lo falso [...] 
por la sencilla razón de que ya no hay original ni referencia real [...]» 
(Baudrillard, 2009 [1970]: 152-153). Así, dejando al margen cl des- 
lizamiento hacia cl nihilismo que cn Baudrillard provoca esta cons- 
tatación en el marco de su planteamiento estructuralista, lo cierto cs 
que su señalamiento de esta nueva dimensión más allá de lo real que la 
vigente publicidad conduce a su destinatario, supone una importan- 
te contribución a la comprensión de la misma. 

Pasando al segundo punto, ya hemos hablado con anterioridad 
en varias ocasiones de la estrategia de sobicitud que desenvuelve la actual 
publicidad, y con arreglo a la cual ésta trata de introducirac como un 
orrigo afectuoso y atento en la vida cotidiana de sus destinatarios. Con rela- 
ción a la estrategia de gratuidad, Baudrillard la razona del siguiente modo: 


La función social de la publicidad debe entenderse en la misma perspec- 
tiva extraeconómica de la ideología del don, de la gratuidad y del servi 
cio. |... La publicidad se ya, es una oferta gratuita a todos y para 
todos. Es la imagen prestigiosa de la abundancia, pero, sobre todo, la 
garantia repetida del milagro virtual de la gratuidad. [.. [Lja publicidad 
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en todas sus formas tiene la función de instaurar un igido social ideológj. 
camente unificado con los auspicios de un supermecenazgo colectivo, de 
una superfcudalidad graciosa que nos ofrece: todos esos «algo más» como 
los nobles ofrecian la fiesta a su pueblo. A través de la publicidad, que ya 
es en sí misma un servicio social, todos los productos 1 presentan como 
servicios, todos los proxesos económicos reales se hacen aparecer y se 
reimerpretan socialmente como efectos de dádiva, de fidelidad personal 
y de relación afectiva. [...] La astucia de la publicidad eatriba precisa. 
mente en sustitvir en todas partes la lógica del mercado por la magia del Canguro 
(la abundancia total y milagrosa con que sueñan los indígenas) (Baudri. 
lard, 2009 [1970]: 206-208 [cursiva original)). 194 


El resultado de exta donación graciosa que simula ser la publicidad —-y 
que, añado por mi cuenta, la aparente gratuidad de ver una televisión 
financiada por la publicidad refwerza— conduce a Baudrillard a la 
siguiente conclusión, que es, tal vez, la culminación de sus aportaciones 
acerca del papel que cumple la publicidad en las actuales sociedades 
capitalistas de consumo: «(...] a través de la publicidad, como antaño a través 
de las fiestas la sociedad extibe y consume su propia imagero» (Baudrillard, 1975 
[1968]: 196 [cursiva añadida]). Dicho de otro modo: la fiesta colectiva 
€ individual que la publicidad brinda en cada momento proviene de 
exa eliminación del valor utilitario del objeto que, en virtud de la cle- 
vación a esc universo nco-real que la propia publicidad propicia, con- 
sigue la adhesión de sus destinatarios a la «palabra profética» que ella 
emite: palabra a través de la cual el individuo se contempla así mismo cada 
vez que ve un anuncio: no como él realmente es, sino por mediación 
de la visión idealizada de sí mismo que le proporciona su participación 
en la ficsta publicitaria, desde cl propósito encubierto, como añade por 
su parte Raúl Eguizábal, de convertirse él en mnagen.16 Siempre a costa, 
como precisa Baudrillard, de eliminar cl valor utilitario del objeto. 


184. Fata dopliidad publicitaria ya había sico señalada en 1949 por Leo Spitzer: 
«Todo ocurre como , en ete caso de expresión creadora co un marco comervial, el 
ubjetivo esencial, que es vender y obtener ganancias, fuese negado; vomo al el mundo 
de los negocios no tuviese otra preocupación que la de cosechar los regalos «e la matu- 
ralcza y llevárieios a cado perzoua dispuesta a comprar... en una vida idílica en pesíec- 
ta armonía con la naturaleza» (ci. Adaro y Bonhomme, 2000 (1997): 32). 

189. Comentando la publicidad de productos cosméncos dirigida a la mujer, cxcribe 
«El ideal autodestructivo de ser elgada cs carecer de cuerpo, ser sólo una silueta, eliminar 
todo raso de biología para convertirxe en pura imagen, por elo siguen ancrificando su 
carne aunque hayan alcanzado mveles enlermizos de delgadez» (Fguzshal, 2009: 429) 
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Con relación al tercer punto, cs esta fiesta neo-rcal publicita- 
ria de la que habla Baudrillard, y que sumerge a sus participantes en 
una dimensión imaginaria en la que las cosas y las relaciones socia- 
les han perdido su dimensión rl, la que lo lleva a concebir la pre- 
sente sociedad capitalista como una totalidad consumidora cuyo nexo de 
unión proviene de ser todos sus miembros destinatarios de la publi- 
cidad y, por ello, participantes de esa fiesta gratuita: 


Así como, al hablar de tal o cual objeto, glorífica virtualmente u todos 
los objetos, así como, a través de tal o cual objeto, de tal o cual marca, 
habla en realidad de la totalidad de los objetos y de un universo tota- 
lizado por los objetos y las marcas, la publicidad apunta, a través de 
cada consumidor, a todos los demás, con lo cual simula una totalidad 
consumidora y retribaliza a los consumidores en el sentido meluhaniano 
del término, es decir, a través de una complicidad, una colusión inma- 
únente, inmediata, en el nivel del mensaje, pero sabre todo en el nivel 
del medio mismo y del código. Cada imagen, cada anuncio, impoue 
un consenso, cl consenso de todos los individuos virtualmente convo- 
cados a descifrarla, es decir, decodilicando el mensaje, a adherirse 
automáticamente al código en que el anuncio ha sido codificado (Baw- 
drillard, 2009 [1970]: 148). 


En la medida en que este concepto enlaza con la idea de consumi- 
dor/fuerza productiva de que ya hcmos hablado, cn Baudrillard 
alumbra el germen de la conceptualización de la dase social dominada 
que corresponde al presente capitalismo del signo/mercancía. Es de 
lamentar que, como he especificado en otro lugar (Caro, 20070), su 
adscripción estructuralista nunca superada del todo (y que le llevó a 
privilegiar el código frente al acontecer histórico irrepetible y cl sistema fren- 
te al proceso) haya dejado muy en segundo plano esta opción en su 
devenir intelectual y personal, hasta desembocar en esa especie de 
mhilismo desengañado que destilan sus últimas obras. 

Por lo demás, volviendo a la concepción semiótica-económica 
de Baudrillard que hemos visto en el primer apartado del capítulo, 
este mismo estructuralismo a-histórico y, en definitiva, inmovilizantc, 
se puede rastrear igualmente en clla: tal y como se aprecia claramen- 
te en su concepto de trabajo de significación (antecedente, como hemos 
visto, de la producción semiótica que aquí preconizamos) y que Bau- 
drillard expone en los siguientes términos: 
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[...] la fetichizución de la mercancia es la del producto vaciado de qu 
sustancia concreta de trabajo y sometido a otro tipo de trabajo, un tra. 
bajo de syprificación, es decir, de abstracción cifrada — producción de 
diferencias y de valorcs-ignor—, proceso activo, colectivo, de produc. 
ción y de reproducción de un código, de un sistema, investido de todo 
el dexco desviado, errante, cesintrincado del proceso de trabajo real y 
transícrido sobre lo que precisamente niega el proceso de trabajo real, 
Asá, el fetichismo actual del objeto se vincula al objeto-signo vaciado 
de su sustancia y de su historia, reducido al estado de marca de una 
diferencia y resumen de todo un sistema de diferencias (Baudrillard, 
1974 [1972]: 95 [curva original). 


De tal manera que, cn lugar de enfatizar la productividad semiótica que 
caracteriza a la mencionada producción semiótica en cuanto núcleo 
dela vigente producción capitalista -y cuyo objetivo, como ya sabe- 
mos, es dotar a cada marca/signo-mercancía de una entidad única 
que la haga inequiparable a cualquier otra—, Baudrillard pone de 
relieve la viabilidad de dicho trabajo de significación para producir 
tales diferencias, pero con la particularidad de que todas ellas impli- 
can cn su opinión la «reproducción de un código, de un sistema». De 
modo que el proceso de abstracción cifrada que, desde su punto de 
vista, somete el inabajo de significación a la mercancía negando, según 
sus palabras, «e! proceso de trabajo real», no es finalmente otra cosa 
que reileración de un mismo código, cl cual sc va repitiendo de manera 
indefinida en cada acto de consumo (visión éxta que, dicho sca entre 
paréntesis, no deja de estar teñida de un cierto elitismo intelecruali- 
zante que tiende a pasar por alto la pasión y el esfuerzo individual que 
pueden estar interviniendo en cada uno de esos actos de consumo, 
con independencia de la explotación que pueda catar experimen- 
tando el consumidor a través de csas actividades). 

Semejante reduccionismo estructuralista se advierte igualmente en 
la concepción de Baudrillard del valor/signo, que él concibe en tér- 
minos ambiguos con relación al valor de uso («El valor de uso es 
todavía en el fondo una coartada del valor de cambio signo» [ibid.: 
40]) y que cn definitiva plantea como alternativa a-histórica y en 
cierto modo apocalíptica a un mitificado valor de cambio simbólico: 


Lo que percibimos cn la profusión actual de los objetos-signos, de los obje- 
tos de consumo, es la opacidad, la coacción total del código que rige el valor 
social, cs el peso esporífico de los jgnes que rigen la lógica social de los carm- 
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bios. El objeto convertido en signo no adquiere ya su sentido en la relación 
nncreta entre dos personas, lo adquiere en la relación diferencial respec- 
to de otros signos (Baudrillael, 1974 [1972]: 56 [caniva original). 


Asi, el valor/signo, en cuanto resultado del «trabajo de significación», 
no es en definitiva para Baudrillard otra cosa que la coacción que el 
código impone sobre cualquier objeto y, por comiguiente, sobre todo 
acto de consumo; reduciéndolos a la uctuación entre diferencias siem- 
pre iguales las unas a las otras que los alejan definitivamente de exe «valor 
de cambio simbólico» que Baudrillard plantea como su presunta 
alternativa a-histórica y, en último término, metafísica. De esta manc- 
ra, Baudrillard, consecuente con sus propios puntos de vista, habla de 
«auna sola oposición entre todo el campo del valor, en que se articu- 
lan en una misma lógica sistemática el proceso de producción mate- 
rial (a forma/mercancía) y el proceso de producción de los signos (la 
forma/signo) — y el campo del no-valor, el del intercambio simbóli- 
con (ibid: 146). -; lo que denota la visión dicolómica de Baudrillard, en 
virtud de la cual el intercambio simbólico —una especie de paraiso 
perdido que entronca directamente con los orígencs campesinos del 
hombre Baudrillard — se opone por definición al intercambio de signos 
característico del capitalismo vigente, el cual se disuclve en la reitera» 
ción indefinida de un mismo código. 


Una misma adscripción estructuralista hay que reseñar cn el segun- 
do autor cuyas aportaciones a la comprensión de la publicidad —y 
también los límites de las mismas- vamos a examinar en este apar- 
tado: el macstro de toda una generación de sociólogos críticos españo- 
les (véase Álvarez-Uría (ed.), 2007) Jesús Ibáñez. 

Al igual que Baudrillard, Ibáñez comienza por insertar sus 
contribuciones al entendimiento de la publicidad en un contexto 
más amplio: concretamente, en la diferencia que establece entre los 
que denomina capitalismo de producción y capitalismo de consumo (cquiva- 
lente en cicrta medida a lo que aquí denominamos capitalismo mer- 
cantil y capitalismo del sino/mercancia). El contraste entre ambos tipos de 
capitalismo lo establece en los siguientes términos: 


El capitalismo de producción ha tranxormado a las personas y a las cosas 
en valor de uso: a las personas en fuerza de trabajo; a las cosas, en mate- 
ria prima. El capitalismo de consumo las transforma en valor de cambio: 
en valor de cambio económico, mediante cl dispositivo numeral de la 
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moneda; en valor de cambio semántico, mediante el dispositivo nominal 
de la lengua. El valor de cambio económico se mide en dincro; el valor 
de cambio semántico, en palabras (en prestigio) (Ibáñez, 1994: 228). 


Ax, en opinión de Ibáñez, lo característico del capitalismo de consumo 
es que, junto al valor de cambio económico (cl cual sigue funcio. 
nando, en condiciones que el autor no aclara), ha surgido un nuevo 
valor de cambio semántico cuyo instrumento es el lenguaje (concepción 
ésta que conticne ecos de las ideas del filósofo italiano Rossi-Landi, 
ya mencionado en el primer apartado del presente capítulo). 

A su vez, a cada uno de estos capitalismos corresponde un 
tipo de publicidad: 


La función de la publicidad sc ha invertido del capitalismo de pro- 
ducción al capitalismo de consumo. El capitalismo de producción 
tomaba como datos las necesidades: producía los productos que satis- 
ficieran esas necesidades, e informaba a los consumidores sobre esos 
productos. Para cllo surgió la publicidad. El capitalismo de consumo 
toma como datos los productos y produce la necesidad de consumir 
esos productos, y forma a los consumidores para ello [...J.El valor de 
cambio semántico lo produce la publicidad. [...] En el capitalismo de 
producrión, la publicidad cra referencial: se refería a los objetos (los 
indicaba: era una indicación notificativa). En el capitalismo de consu- 
mo, la publicidad ex estructural: se refiere a sí misma (significa los pro- 
ductos: es una indicación significativa) (Ibáñez, 1994: 229-233). 


Como se puede apreciar, en eta descripción se transparenta la 
mencionada adscripción estructuralista de Ibáñez que limita, como 
en el caso de Baudrillard, su alcance. Como señala Ibáñez, mientras 
la publicidad referencial anuncia productos (sc trata, más concreta- 
mente, de la pegueña publicidad basada en reclamos que precedió, 
como ya hemos visto, a la gran publicidad de marcas), lo que denomi- 
na «publicidad estructural» y a la que correspunde producir el 
«valor de cambio semántico» sigmifica los productos (a través, conviene 
añadir, de su transmutación en marcas). Ahora bien, en lugar de cen- 
trarse especificamente en este proceso de significación —en virtud del 
cual el producto, transmutado en marca, adquiere una nueva enti- 
dad (propiamente semiásica, en cl sentido ya indicado) que lo distan- 
cia definitivamente de su entidad matcrial—, Ibáñez, en segui- 
miento de Baudrillard, se centra cn el componente estructural de lo 
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que ya es concebido por su parte más como sistna que como proce- 
so: destacando que la publicidad correspondiente a este «capitalis- 
mo de consumo» «se reficre a sí misma» (de modo que es el código 
publicitario el que está hablando, como ya había apuntado Umberto 
Eco,!% a través de la publicidad). 

Menos contaminadas por ema adscripción estructuralista 
están el resto de las aportaciones de Ibáñez a la comprensión de la 
publicidad. Así, por ejemplo, señaló con exactitud la vía desde lo real 
hasta lo imaginario pasando por lo simbálico que recorre la llamada «publi- 
cidad estructurab» y cómo esta vía incide en la construcción del propio 
consumidor: 


La publicidad recrea el mundo; crea una simulación imaginaria del 
mundo real para que nos recreemos cn ella. [..] ¿Cómo opera la publi- 
cidad para producir tales simulaciones? La publicidad opera sobre los 
consumidores operando sobre los productos. [..] La operación sobre los 
productos es una contracción de su aspecto real, hasta un punto simbó- 
bico, y —desde alli— una expansión de su aspocto imaginario (las cosas, 
mediante el nombre, son mutituidas por sus imágenes). La operación 
sobre lor consumidores es una clasificación, ordenación y medición, 
para que circulen por la red que balizan los productos imaginarios. [..] 
Los consumidores son clasificados, ordenados y medidos por las marcas 
que consumen (Tbáñez, 1994: 172, 173-174 y 178). 


Esa través de este proceso de constricción (de lo real) y de expansión 
(de lo imaginario) como, dentro de exte capitalismo que Ibáñez llama 
«de consumo» — término éste equívoco y que ha sido utilizado con 
frecuencia para sostener la tesis de que en vigente capitalismo cl con- 
trol ha pasado del productor al consumidor —, el orden tradicional 
entre la publicidad y el producto sc subvierte por completo, tal como 
lo plantea en los siguientes términos: 


El anuncio no sc refiere ya ul producto: es el producto el que »e refie- 
re al anuncio. Comprar una marca cs comprar un ticket para habitar 
el mundo en que el anuncio sitúa el consumo del producto, es com- 


186, «El lenguaje de la publicidad es un lenguaje que ya Aa sido hablado, [..] que se 
habla a través del publicitario que cree inventario en ese preciso momentos (Eco, 1968a: 
208 [traducción del autor!) 


prar el derecho a penetrar en el anuncio. [...] La publicidad no habla 
del mundo, construye el mundo (lo simula) (Ibáñez, 1994: 180 y 241), 


Pero tal vez la mayor contribución de Jesús Ibáñez a la comprensión 
de la publicidad —además de apuntar hacia una estratificación socio» 
lógica caracteristica de ese denominado «capitalismo de consumo», 
en virtud de la cual la marca funciona como un significador social que 
«marca al consumidor como miembro del grupo de consumidores de 
la marca» (ibid: 192) (marcando de este modo la propiedad del fabri» 
cante sobre el consumidor) — estriba en la ya mencionada considera. 
ción de la institución publicitaria como aquel tipo de institución espe- 
cífica a la que, en las condiciones del vigente capitalismo y una vez 
que la religión y la política han dejado de ejercer el papel de cohe- 
sionadores sociales que desempeñaron en otro tiempo, le correspon- 
de rellenar este vacío (Ubáñez, 1989 y 1990); el cual se va cubriendo paso 
a paso, en una operación nunca concluida del todo, cada vez que el 
consumidor al que estamos dando, en seguimiento a Baudrillard, tra- 
tamiento de fuerza productiva experimenta ese «gozaréis» de que habla 
Ibáñez unido de mancra idiosincrásica a cada acto de consumo, 
labor ésta parecida al mito de Sísifo y que obliga al consumidor/fuer- 
za productiva a persnerar en sus actividades de consumo una y otra vez, con 
Nagrante independencia de la presunta utilidad de los productos que 
constituyen el objeto necesario de ese consumo ——aunque los mundos 
imaginarios asociados a las marcas también se pueden disfrutar en la 
actualidad sin necesidad de consumo alguno — y cn el marco de una 
carrera cupa lógica interna escapa necesariamente al propio consumidor. Porque 
lo que él en realidad está haciendo a través de esa carrera intermina- 
ble, sin ser por supuesto consciente de cllo, es —yendo más allá de 
Ibáñez— seguir la lágica del capital que basa su indice de ganancia, en 
las condiciones del vigente capitalismo, cn esta huida sin final porque 
está al servicio de otra cosa, lo que se concreta cn esa mezcla de goce y 
de infelicidad que acompaña al consumidor en sus actividades de 
consumo, siempre en búsqueda de esc santo gral que necesariamente 


se le escapa (véase en este sentido Lipovetaky, 2006). 


5.6. DESDF. OTROS ÁMBITOS 


Si bien en los apartados anteriores he tratado de incluir a quienes 
van a ser nuestros principales compañeros de viaje en este recorrido que 
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estamos realizando, lectores y autor, para comprender la publicidad, 
la presente relación quedaría incompleta si no incluyéramos en un 
apartado final a aquellos ofros autores y sus respectivas obras que, 
procedentes de muy diversos dominios y sin centrar en muchos casos 
sus intereses en el fenómeno publicitario, nos aportan sin embargo 
alguna luz válida para orientarnos cn nuestro trayecto. Y ésta cs la 
relación variopinta con que vamos a concluir esta relación de com+ 
pañeros de viaje provenientes de los más diversos ámbitos. 

Comenzando dicha relación por autores de gran prestigio que 
han reflexionado más o menos incidentalmente sobre la publicidad cn 
el curso de su obra, cl primer nombre que se viene a la memoria es pro- 
bablemente Walter Benjamin, quicn, en su monumental obra incon- 
clusa El libro de los pasajes así como en otros lugares, incluye referencias 
ala publicidad, a veces centellantes, a veces misteriosas, pero todas ellas 
igual de sugerentes. «La publicidad ex el ardid con el que los sucños se 
imponen a la industria. [...] Hoy anidan en los nombres de las firmas 
comerciales las fantasías que antaño se creían acumuladas cn el tesoro 
de los términos “puéticos”», dice en la primera (Benjamin, 1982). En 
otro lugar añade: «La visión más esencial hoy en día, la que va al fondo 
de las cusas, la visión mercantil, es la publicidad» (Benjamin, 1928). 
Ello evidencia una atención por parte de su autor hacia la publicidad que 
está bien lejos de la ignorancia supina hacia la misma o de la condena 
sin paliativos que prodigaron tantos otros intelectuales de su época. 

El segundo autor a considerar es el escritor y ensayista Octa- 
vio Paz, quien aportó una valiosa reflexión sobre la incidencia de la 
publicidad en cl sinsentido posmoderno en los siguientes términos: 


La Edad Moderna sometió los signos a una operación radical. Los sig- 
nos se desangraron y el sentido se dispenó: dejó de ser uno y se volvió 
plural. El código univeraal de signos que mutentaba a la alegoría 
medieval se ha quebrantado: ahora el lenguaje de nuestras sociedades 
es la publicidad (cit. del Rey Morató, 1996). 


Dicho de ouo modo: para Octavio Paz, la publicidad vicne a ser csc 
virus corrosivo de todo lenguaje que hace que el sentido sc disgregue cn 
mil insguificancias. Juicio éste al que el escritor mexicano añade la 
siguiente declaración desencantada: «El mercado es altamente eficien- 
te, pero su propósito no ex ése; su única finalidad es producir más para 
consumir más» (aunque más bien sc trata, habría que precisar, de lo 
contrario). Antes de llegar a la siguiente y pesimista conclusión: «Nin- 
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guna civilización en el pasado fue conducida por semejante fatalidad 
ciega, mecánica y destructiva» (cit. Lars, 1994: 11 [trad del autor]. 
Más estética y, por consiguiente, descomprometida es la visión 
de la publicidad del poeta español Juan Ramón Jiménez, quien 
expresaba su espanto provinciano, no exento de fascinación, ante el 
espectáculo de esc inmenso escaparate publicitario que ya cra, cn 
1916, la neoyorquina Times Square, con cl siguiente poema en prosa: 


Broadway. La tarde. Anuncios mareantes de colorines sobre el cielo, 
Constelaciones nuevas: El Cerdo, que baila, verde todo, saludando 
con su sombrerito de paja a derecha e izquierda. La Botella, que des- 
pide, en muda detonación, su corcho colorado, contra un sol con boca 
y ojos. La Pantorrilla eléctrica, que baila sola y loca, como el rabo 
separado de una salamanquera. El Escocés, que enseña y esconde su 
whisky de reflejos blancos. La Fuente, de aguas malvas y naranjas, por 
cuyo chorro pasan, como en una culebra, prominencias y valles ondu- 
lantes de sol y luto, eslabones de oro y hierro (que trenza un chorro de 
luz y otro de sombra...). El Libro, que ilumina y apaga las imbecilida- 
des sucesivas de su dueño. El Navío, que, a cada instante, al encen- 
ne, parte cabeccando, hacia su misma cárcel, para encallar al ins- 
tante en la sombra... Y... 
—ila luna! ¿A ver?— Ahí, mirala, entre csas dos casas altas, sobre 
el río, sobre la octava, baja, roja, ¿no la ves...? —Deja ¿a ver? No... 
¿Es la luna, o es un anuncio de la luna? (cit. Equizábal, 1998: 266). 


Fl texto del pocta español pone bien de relicve la sorpresa, no exen- 
ta de espanto, con que su sensibilidad percibía un mundo que lite- 
ralmente nacía ante sus ojos. 

Ou escritor conocido que ha reflexionado sobre la publicidad 
y que es uno de nuestros más destacados companeros de vige, es el nove- 
lista y ensayista británico afincado en Francia John Berger, quien, en 
su libro Modos de ver (1971), detectó, entre sus muchas aportaciones 
para la comprensión de la publicidad, csc mensaje único que, pese a las 
apariencias de su infinita dispersión, emiten los anuncios; 


La publicidad no es simplemente un conjunto de mensajes en compe- 
tencia; es un lenguaje en xí misma [...]. Dentro de la publicidad se 
ofrece la posibilidad de clegir entre esta crema y aquella crema, entre 
este coche y aquel coche, pero la publicidad como sistema hace una 
sola propuesta (Berger, 1974 [1971]: 145). 
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Este punto de vista lo comparte otro autor conocido, Umberto 


Eco, quien, aparte de lo que vimos en el apartado sobre semiótica, se ha 
ocupado incidentalmente de la publicidad a lo largo de su obra: 


(...] el sistema de consumo, publicitándose cn cada producto, no tra- 
baja por los productos concretos, sino que trabaja en cada caso para 
sí mismo (y de ahí que, paradójicamente, publicitar un cubito de caldo 
de carne significa acclerar la adquisición de un automóvil, y vicever- 
sa) (Eco, 1968b: 203). 


De modo que, para Berger y Eco, existe lo que éste llama un sistema 
de consumo que sc muestra recursivamente a través de la ficción publi- 
citaria, y cuya eficacia ideológica proviene, añadimos por nuestra 
cuenta, del atributo de banalidad asignado con carácter definitorio a 
la publicidad. 


les: alas aportaciones para comprender la publicidad provenientes 


Por último, termino estas referencias - obviamente parcia- , 


de autores renombrados con las dos siguientes citas: la primera 
corresponde al visionario comunicólogo canadiense Marshall 
McLuhan, y la segunda, al ensayista estadounidense Neil Postman. 


Para el primero: 


Los anuncios no están hechos para ser consumidos conscientemente. 
Son concebidos como pildoras subliminales para el inconsciente con el 
fin de producir un trance hipnótico, sobre todo en los sociólogos. [...] los 
buzos de la mente de la Madison Avenuc!2? claboran cuidadosamente 
los anuncios para su exposición semiconaciente, Su mera existencia ca 
un testimonio del estado de sonámbulo de unu cansada metrópoli, y una 
contribución a éste (McLuhan, 1996 [1964]: 237-234). 


En opinión del segundo: 


El abismo entre la racionalidad y la publicidad se ha ahondado tanto 
ahora que es dificil recordar que alguna vez haya existido relación 
entre ellas. Hoy, en la televisión publicitaria, las proposiciones de lógi- 
ca son tan raras como la gente fea. La cuestión de saber si el publicis- 
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ta dice la verdad o no, ni siquiera se plantea. Un anuncio de Mc 
Donalds, por ejemplo, no es una seric de ascrciones verificables y pre. 
sentadas con lógica. Ea una puesta en escena —una mitología si se 
quicre— de gente muy guapa, vendiendo, comprando y comiendo 
hamburguesas y ostentando una felicidad de éxtasis. No se hace nin. 
guna afirmación si no sou las que los telespectadores proyectan sobre 
la escena o deducen de ella, Un anuncio puede gustar o no gustar. No 
se puede refutar (cit. Ramonct, 1995: 72-73). 


De modo que ambos autores vienen a coincidir en esc planteamicn- 
10 irracional de la publicidad contemporánea, en la que los criterios 
lógicos han sido sustituidos por la evidencia de la imagen como viene 
a decir Postman, mientras McLuhan enfatiza por su parte la exposi- 
ción semiconscientc con vistas a la cual sun elaborados los comer- 
ciales televisivos, coincidiendo en lo básico con lo que, desde una 
perspectiva más técnica, plantea cn la misma dirección, como vimos 
con anterioridad, el psicólogo Herbert Krugman. 

En el terreno de los persadores que han reflexionado de modo 
más o menos sistemático sobre la publicidad, el primer nombre a 
tener en cuenta es probablemente cl del filósofo y sociólogo francés 
Henri Lefebvre, quien amúcipó buena parte de las aportaciones 
tanto de Baudrillard que fue, por lo demás, ayudante suyo en su 
cátedra de la Universidad de Nanterre— como de Ibáñez, cn su 
libro publicado en 1968 La vida cotidiana en el mundo moderno. 

Para Lefebvre, una característica básica de lo que denomina- 
ba sociedad burocrática de consumo dirigido consiste en la «liberación de 
masas enormes de significantes», que «llotan disponibles para la publi- 
cidad y la propaganda» (Lefcbvre, 1968: 110).1 La publicidad espe- 
cíficamente, añade Lefebvre, sc funda «sobre la existencia imagina- 
ría de las cosas» (ibid.: 173); de lo que resulta que «no solamente los 
signos aurcolan los bienes y los bienes sólo son “bienes” cn la medi- 
da en que son afectados por signos, sino que el mayor consumo es de 
xignos de “bienes” sin la presencia de esos bienes». Es a través de este 
desplazamiento, precisa el autor, como «al uso práctico se superpo- 
ne el consumo de signos. El objeto sc convierte en mágico. Entra en cl 
mundo de los sueños» (ibid: 195). Así, concluye: «Todo objeto de 
consumo se convierte en signo de consumo. El consumidor se ali- 
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menta de signos: los de la técnica, la riqueza, el bienestar, el amor. 
Los signos y las significaciones suplantan lo sensible» (¿hid: 205-206). 
Mientras que, por su parte, la publicidad, «destinada a suscitar cl 
consumo de bicnes, se convierte en el primero de los bienes de con- 
sumo», cn la medida en que «nada vale sin su doble: su imagen publi- 
citaria que lo aureola» (ibid.: 200). 

El resultado de csta especie de sustitución, señala Lefebvre, es 
que «la publicidad cumple función de ideología, ligando la función idcológi- 
ca a una cosa [...] a la que así conficre una doble existencia, real e 
imaginaria» (ibid: 202 [cursiva original]). La publicidad, añade anti- 
cipando en cierta medida la finción institucional que más adelante seña- 
laría Ibáñez, cs «la ideología de la mercancia, sustituyendo a lo que 
fue filosofía, moral, religión, estética» (rbid.: 203). Además, el autor 
francés anticipa igualmente la estrategia de solicitud que, como vimos, 
cumple, según Baudrillard, la publicidad en los siguientes términos: 
«La familia visible se dobla de csta familia invisible, mejor y sobre 
todo más eficaz, la Socicdad de Consumo, que nos rodea con sus 
atenciones y sus encantos protectores a cada uno de nosotros» (tbid.: 
204 trad. del autor)).10 

En definitiva, el filósofo Henri Lefebvre, desde una perspecti- 
va mucho más dialéctica que estructuralista, ha sido cl verdadero 
mattre d penser 10 siempre reconocido como tal — de los sociólogos 
estructuralistas que hcmos examinado en el apartado anterior, de 
'modo que el germen de muchas de sus aportaciones se encuentra en 
sus reflexiones en cierto modo de pasada con relación a la publicidad 
en su análisis precursor de esa sociedad burocrática de consumo diri- 
gido, con cuya denominación denunciaba las visiones idilicas de una 
sociedad de consumo de la que se habían eliminado los conflictos socia- 
les, sumergida en el baño idilico que le proporcionaba la publicidad; 
visión ésta que se rompió el mismo año en que apareció el libro de 
Lefebvre con la revolución sn causa del mayo francés. 

Otro autor conocido que nos ayuda a comprender un aspec- 
to importante de la publicidad es cl filósofo Jiirgen Habermas, quien 
dedicó su tesis doctoral publicada en 1962 en forma de libro (Haber- 
mas, 1962) a historiar el proceso a través del cual cl término publici- 
dad, en un principio utilizado al servicio de la burguesía emergente 
entre los siglos XVII y XIX, fue derivando hacia su actual connota- 
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ción comercial. Esto provocó en opinión del autor un desdoblamiento 
en csa publicidad burguesa, una parte dirigida a publicitar sus tare. 
as comerciales y la otra a informarse de las noticias que interesaban 
a esa elasc burguesa a través de la información periodística; lo cual, 
concluye Habermas, incidió en el deterioro del ¡érmino publicidad. 
Una posición abiertamente crítica frente a la publicidad 
adopta el también alemán Wolfgang Fritz Haug, quien cn su libro 
Publicidad y consumo. Crítica de la estética de las mercancías (1980) enfatizó 
la transformación estética y semiológica que las mercancías experi 
mentan en los actuales mercados masivos cuyo principal agente es la 
publicidad y que se especifica en la conversión de aquéllas en mar. 
cas. Haug concluye su reflexión en los siguientes términos: «Nos sen. 
timos marcados ante la falta de base de las estructuras semióticas 
estético-mercantileso; de modo que, añade, «da transformación 
semiológica de las miles de mercancías» que pueblan nuestra exis- 
tencia la «cxperimentamos como vértigo» (Haug, 1980 [1989]: 225). 
Dos recientes compañeros de viaje dentro de la perspectiva eriti- 
ca de Lefcbvre y Haug —aunque tal vez más próximos de los plan- 
icamientos apocalipicos de Guy Debord— son cl catalán Joan 
Torres ¡ Prat (2005) y el colectivo de publicitarios o ex publicitarios 
franceses que se oculta bajo la denominación Croupe Marcuse (2004). 
Para el primero, la publicidad junto con la pmpaganda consti- 
tuyen los instrumentos básicos de lo que denomina «complejo comer- 
cial-publicitario», destacando entre otras cosas y de acuerdo con lo 
que aquí ya vimos cue «una de las armas más sccretas y poderosas de 
la publicidad es, precisamente, su aparente e inofensiva irrelevancia» 
(Torres, 2005: 13); mientras que, por su parte, los llamados medios de 
comunicación de masas 00 son finalmente otra cosa, en opinión del autor, 
que «medios de conformación de masas al servicio de la lógica comer- 
cialpublicitaria» (ibid: 14). Finalmente, Torres concluye su análisis del 
«complejo comercial-publicitario» con la siguiente afirmación, que el 
autor de estas lincas suscribe plenamente: «/..] en las sociedades opu- 
lentas los campos del consumo, la publicidad y las marcas cada vez 
más serán campos donde explicitar los conflictos y las contradicciones 
políticas, idealógicas y religiosas de nuestro tiempo» (ibid.: 117). Dicha 
afirmación trac a colación aquella viga idea anticipada por Baudri- 
llard del consumo como campo político y de la que Lais Enrique 
Alonso plantea, como vimos, una versión 
De la visión igualmente hipererítica y lindando con lo apoca- 
líptico del Grupo Marcuse, retengo cn especial el siguiente texto: 


COMPRENDER LA PUBLICIDAD ws 


Fl fetichismo de la mercancía alcanza su punto culminante en la ido- 
latria de la marca. Las marcas, que en sus orígenes cran simples estem. 
pillas que permitían autentificar a un productor, se han convertido en 
idolos a los que el común de los mortales rinde culto por lo que se supo- 
ne que representan: ideales. Sus productos se convierten en fátiches, sin 
duda artificiales, pero que encarnan algo más, algo sagrado. Por csa 
razón son objeto de una fascinación sin límites a la que nada puede 
hacer mella, ni siquiera las frecuentes revelaciones acerca del hecho 
de que las mercancias sin marca suelen ser producidas de forma idén- 
tica por las propias marcas. El fiel seguirá pagando más caro su feti- 
che, creyendo consumir así productos de alta calidad cuando no com- 
pra más que lentejuelas publicitarias, que representan una media del 
15% del precio de los productos, y más de un 50% del de ciertas mer- 
cancias estrella. Lo que cl consumidor-idólatra consume son los mitos 
que sus ídolos hacen circular (Grupo Marcuse, 2006 [2004]: 120-121). 


De tal manera que, concluyen los autores de JY la miseria en el mundo 
publicitario: «Como portadora «de un sucedáneo de sentido, la marca 
funciona a la mancra de un tóicm alrededor del cual se reúne una 
tribu, que encuentra en él un sucedáneo de vínculo» (ibid.: 121). Asi- 
mismo, citan la siguiente opinión de un autor cuyo nombre no reve- 
lan: «Un scmiólogo y profesor de marketing, al que por lo tauto no 
se podrá acusar de sostener discursos exaltados contra cl sistema de 
mercado, precisa en qué sentido ya no hay que dudar en hablar del 
“fascismo de las marcas”» (ibid...: 127). Dicha opinión nos remitc al 
siguiente texto profético de la periodista Naomi Kicin en su muy 
conocido libro Vo logo (2000), el cual se ha convertido en uno de los 
estandartes del movimiento antiglobalización o altermundialización: 


Este libro se basa en una hipótesis sencilla: que a medida que los secre- 
tos que yacen detrás de la red mundial de las marcas sean conocidos por 
una cantidad cada vez mayor de personas, su exasperación provocará 
la gran conmoción política del futuro, que consistirá en una vasta ola de 
rechazo frontal a las empresas transnacionales, y especialmente aquellas 
cuyax marcas son más conocidas (Klein, 2001 [2040]: 24). 


Finalmente, también adopta una postura abiertamente crítica frente 
a la publicidad el francés Francois Brune, quien ha estigmatizado de 
modo sistemático la «idcología publicitaria», enfatizando, entre otras 
cosas, la actual colusión publicidad-medios de comunicación, puesto 
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que ambos proponen de manera coaligada una misma «pulsión con- 
sumidora» (Brune, 2001).1% También cs especialmente crítico frente 
a esta ideología publicitaria el italiano Lamberto Pignoti, tal como 
pone de relieve en el propio título del libro, La supernada, que dedicó 
en los años setenta del pasado siglo al tema (Pignoti, 1974). 

En cl terreno de las obras que, desde un planteamiento menos 
crítico, tienen igualmente como tema específico la publicidad, no 
podemos pasar por alto las aportaciones contenidas en las del espa. 
ñol Raúl Eguizábal, especialmente cn su muy rigurosa Historia de la 
publicidad (1998), ya varias veces citada, donde señala con precisión 
que lo que hoy entendemos por publicidad, centrada, como ya sabe- 
mos y scgún su acepción hoy dominante, en la construcción de mar- 
cas (ya sean comerciales o institucionales), tiene su origen histórico en 
el momento en que los fabricantes de productos de gran consumo 
decidieron publicitar sus prodwctos-marcas directamente a los consu- 
midores, arrebarando así a los comerciantes cl protagonismo que 
habían ejercido con respecto a aquéllos (y pasando de este modo a 
controlar el precio de las mercancías). Esta aportación la ha comple- 
tado recientemente dicho autor con su obra Industrias de la conciencia 
(Fguizábal, 2009), centrada en este caso en España y en la que anali- 
za desde una amplia perspectiva el impacto que ha tenido la publici- 
dad en la sociedad española desde el fin de la dictadura franquista 
hasta 2009, señalando, entre otras observaciones perspicaces, cómo 
en momentos convulsos de la reciente historia española la publicidad 
ha funcionado como «ese rincón reconfortante capaz de alejar los 
fantasmas del terrorismo, del paro y de la involución política intro- 
duciendo al espectador en un recinto de placidez o de prosperidad» 
130), o enfatizando, más allá del tema concreto de su obra, la 
imbricación existente entre marca y publicidad en cl marco de lo que 
estamos llamando por nuestra parte capitalismo del signo/mercancía: 


Hata ahora heinos mantenido diferenciadas la función de produc- 
ción de mercancías de la función publicitaria. No sc puede seguir sos- 
teniendo esta dicotomía porque una mercancía no ex sólo una entidad 
matcrial. La falsificación llega hoy día a un extremo de clonación de 
los productos de marca, porque se pretende apropiar no sólo la 
dimensión material de la mercancía, también (y sobre 10do) de su 


190, Véase del mismo autor, Brune (1981/1985) 


¡O 


COMPRENDER LA PUBLICIDAD m7 


dimensión simbólica, es decir, de lo que la publicidad ha construido, 
con grandes inversiones de dinero, para csa marca. Más allá de su ofi- 
cio de vendedor y de comunicador, un publicitario es, por tanto, y 
sobre todo, un productor de simbolos (Eguizábal, 2009: 395). 


Dando un salto en el ticmpo, referencia obligada es también el csta- 
duimidense Stuart Ewen, quien en su importante libro Captains of 
Consciousness (1977) > sin embargo no traducido al castellano como 
tantas obras valiosas de nuestra temática - historió con detalle el 
proceso por el cual el gran capitalismo de su país en las primeras 
décadas del siglo XX construyó al consumidor (el consumidor/fuerza 
productiva del que habla Baudrillard) a compás que lo converúía en 
destinatario básico de la gigantesca producción industrial que ha ali- 
mentado desde entonces cl sistema capitalista. A esa aportación hay 
que agregar las contenidas en otru de sus libros, Al! consuming Images 
(1988), dedicado a analizar la presencia del estilo —siempre relacio ¡ 
nado con el consumo y los medivs de comunicación y, por consi- 
guiente, la publicidad— en el mundo contemporáneo, dentro del 
cual el estilo «se ha convertido en una fascinación de millones, una 
marca distintiva y rudimentaria de la “democracia”, una caracteris- ¡ 
tica central de la vida cotidiana» (Ewen, 1991 [1988]: 25). 

En cl mismo ámbito estadounidense, no podemos dejar de 
referirnos brevemente a otros tres autores que han aportado ele- 
mentos valiosos para comprendes la publicidad. El primero es el ya cita 
do Jackson Lears, quien en su monumental historia cultural de la 
publicidad de su país (Lears, 1984) sostienc, como ya vimos, que la 

publicidad, en lugar de constituir un agente impulsor del materialis- 

mo como se piensa habitualmente, cn realidad es «una de las fucr- 
zas Culturales que trabajan para desconcctar las necesidades huma- 
nas del mundo material» (ibid: 4)19 (desde cl momento en que, 
añado por mi cuenta, la producción material es sustituida en el vigente 
capitalismo del signo/mercancia por la producción semiótica como 
núcleo del sistema). De modo que la publicidad vienc a funcionar, 
añade Lcars, como una especie de «animismo moderno» (ibid: 12), 
mientras detalla en su libro cómo csta desmaterialización ha actuado 
en la publicidad estadounidense a todo lo largo de su historia, ori- 


191. Dicho punto de vista fue en gran medida anticipado por Raymond Williams 
ens artículo de 1960, precursor en muchos sentidos, inchuido en Williams (1974). 
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ginando en última instancia un flotamiento de las significados que cho. 
caba frontalmente, a comienzos del siglo XX, con el imaginario 
productivista predominante hasta el momento (¿bid.: 215). El segun. 
do de tales autores cs el también historiador Roland Marchand 
(1985), quien ha documentado, al igual que Ewen, el proceso de la 
construcción del consumidor estadounidense en el periodo crucial 
comprendido entre los años 1920 y 1940. Y el terocro, Michael 
Schudson (1984), ha combatido los lugares comunes existentes res 
pecto de la publicidad enfatizando los efectos implícitos que ésta con- 
sigue (obtener visibilidad para las cmpresas y sus productos, actuar 
como institución social que promueve de forma generalizada el con- 
sumo en cuanto actividad libre y placentera...) frente a los explícitos 
que se le atribuyen (persuadir a los consumidores para comprar 
algo), matizando que son más bicn aquéllos los que realmente ac- 
túan cn lugar de los segundos y poniendo finalmente de relieve la 
paradoja de que es la creencia extendida de que dichos efectos expli- 
citos funcionan... lo que hace que la publicidad realmente funcione. 

Pasando, para concluir, al ámbito europeo, merece la pena 
detenernos por un momento en el inglés Martin Mayer, quicn en su 
ya citado libro de 1958 Madison Avenue (Mayer 1958, 2008) sc refirió, 
quizás por primera vez, a la creación de valor que lleva a cabo la publi- 
cidad, cn la medida en que ésta, «además de su función puramente 
informativa, añade un nuevo valor a los que ya posee el producto», y ello desde 
el momento en que «el consumidor experimenta una diferencia entre 
dos productos técnicamente idénticos porque la publicidad los ha hecho en 
reatidad diferentes» (Mayer, 2008: 177 [cursiva original]). Dichas afir- 
maciones rompían con la ortodoxia de la época y anticipaban cl 
papel que hoy en día cumple la publicidad en cl marco de la produc- 
ción semiótica, diferenciando en términos de valor los productos-mar- 
cas en relación directa, como ya vimos, con las expectativas de con- 
sumo que hayan conseguido generar en los destinatarios. 

Para concluir, una rápida mención a algunos autores curo- 
peos que nos ayudan a comprender la publicidad: la francesa Anne 
Sauvagcot (1987), quien ha puesto de relicve la homología cxisten- 
te entre publicidad comercial y religión, de modo que la primera 
vendría a ser como ha señalado igualmente Ibáñez, cntre 
otros— una especie de religión de nuestra época; los también fran- 
ceses Antoine Hennion y Cécile Meade (1987), quienes en su libro 
Dans les laboraloires du déstr concentran con relación a la agencia de 
publicidad el conjunto de operaciones que intervicnen dentro de lo 
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que estamos denominando producción semiótica; los francocana- 
dienses Doris-Louise Hennault y Jcan-Yves Roy (1984), autores de 
un importante ensayo desde el punto de vista psicoanalítico sobre 
la fascinación publicitaria; los españoles Jesús González Requena y 
Amaya Ontiz de Zárate (1995), quienes han utilizado ese mismo 
enfoque para analizar la seducción que provoca el spot publicitario; 
y, finalmente, el también español José Luis León: un investigador 
incansable que bebe fundamentalmente cn las fuentes anglosajo- 
nas en su esfuerzo purfiado por comprender la publicidad y cuyo últi- 
mo fruto cn forma de libro cs Pernuasión pública, 2008. 


5.7. CONCLUSIÓN: VIAJAMOS EN COMPAÑÍA 


De la larga relación de autores y obras que hemos reseñado en el 
presente capítulo, sc extrae una conclusión: pcse a que no pueda 
hablarse cn la actualidad de la existencia de una disciplina científica 
específicamente dedicada al estudio de la publicidad —y no, apré- 
diese la diferencia, al estudio de cómo claborar científicamente la publi- 
cidad- ni, mucho menos, de un ámbito expcriencial científico que, 
desde una perspectiva distinta, interactúe con el ámbito cxperiencial 
donde se vive la publicidad, lo cierto es que ya existe una amplia 
gama de estudios que pueden desembocar en su día cn la institución 
de ese ámbito experiencial cientifico... o, en cl caso peor, de la men- 
cionada disciplina (tesitura de la que, por cierto, depende cn gran 
medida el futuro de la investigación dotada de rigor científico cn 
torno al fenómeno publicitario). 

Dejando al margen esta última cuestión, lo que sí es cierto cs 
que la mayoría de los estuctios reseñados comparten en lo hásico una 
misma orientación y parten de reconocer la ubicación de la publici- 
dad cn lo que estamos llamando por nuestra parte capitalismo del 
signo/mercancía, así como su papel decisivo en la construcción de mar- 
cas mediante las cuales los signos/mercancia se dotan de existencia. 

Todo ello nos permite concluir que existe en la actualidad un 
importante bagaje en lo referente a la comprensión intelectual de la 
publicidad, obra de investigadores desperdigados por todo el mundo, 
carentes cn la mayoría de las ocasiones de conexión entre si y sin que 
tales investigaciones dispersas sc hayan agjutinado, como ya vimos, 
cn algo parecido a un pmgrama de investigación científica asumido por 
todos en sus puntos esenciales; lo cual sentaría las bases para progre- 
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sar en un verdadero tratamiento cientifico del fenómeno publicitario 
que liberara a sus practicantes de la tentación siempre latente a pres. 
tar sus servicios como proveedores científicos de la industria publicitaria; 
extremo éste que se solventará por si solo si, cn lugar de tratar de logi- 
timarse como una disciplina más en el escalafón de los organigrama 
académicos, el futuro de la investigación de la publicidad se decanta 
a favor de la configuración de ese ámbito expenencial científico especial. 
mente dedicado al estudio del fenómeno publicitario y capaz de inte. 
ractuar en consecuencia con el ámbito fenoménico donde se vive la publi. 
cidad y donde alumbra la auténtica problemática que debe abordar un 
tratamiento verdaderamente científico de la misma. 

Lo que sí está claro es que la existencia de tantas inteligencias 
y sensibilidades que se han concentrado, al menos por un breve 
periodo de su vida y de su trabajo intelectual, en la complejidad del 
fenómeno publicitario, tal como hemos podido apreciar en el pre- 
sente capítulo, nos permite afirmar que, en el viaje que estamos 
emprendiendo, no estamos solos. Por el contrario, nos acompañan, 
de mancra lejana e invisible, csas muchas personas e inteligencias 
que sc han preocupado, de manera más o menos constante o espo- 
rádica, por comprender la publicidad. 

Asi pues, son éstas las compañías que nos escoltan cuando nos 
disponemos a emprender, lectores y autor, la etapa más decisiva de 
nuestro viaje; penetrar en las cocinas donde se cuecen a diario las sig 
rificaciones reales que alumbra la publicidad y que pivotan a cada 
momento sobre nuestra cxistencia de cada día. 
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6. LO QUE SE CUECE EN LAS COCINAS 
DF LA PUBLICIDAD 


'omo ya hemos visto en los capitulos anteriores, comprender 

la publicidad es, antes que nada, entender los princypias de 

organización que atravicsan el fenómeno publicitario. En la 
medida en que no existe una esencia de la publicidad que sc revele a tra- 
vés de cada una de sus manifestaciones, en la medida también en que 
la publicidad es un fenómeno anergente que sc ha ido configurando a 
compás de su inextricable desarrollo —baste con considerar el cambio 
cualitativo que supuso el paso de la pequeña publicidad de productos a la 
grin publicidad de marcas—, y finalmente teniendo cn cuenta que el 
único modo de penetrar en esta publicidad cambiante es conocer cómo 
ésta ha fincionado en cada momento para conseguir sus finex y producir 
unos concretos efectos en la sociedad de la que forma parte, la conclu- 
sión que se impone cs que el único modo de desentrañar la publicidad 
en cada uno de los momentos de su existencia cs averiguar cuáles han 
sido los principios que han presidido csa organización; cómo la activi- 
dad publicitaria sc ha dotado de unas determinadas estructuras para 
incidir más o menos cn la sociedad circundante y de qué medios se ha 
valido para ello; cn qué marco se ha situado en cada uno de csos perio- 
dos csa actividad publicitaria. Todo ello nos lleva, como decía al prin- 
cipio, a tratar de desvelar los principios de organización que han presidido 
en cada momento de su historia la actividad publicitaria, lo que nos 
permitirá conocer de qué tipo de publicidad estamos hablando cn cada 
caso, La investigación que así se plantea es, por consiguiente, pragmá- 
tica desde el primer momento ya que no tata de deducir sus resultados 
de unos principios generales (como escribe el fisico Robert B. Laughlin, 
«das leyes importantes que conocemos son, sin excepción, descubri- 
mientos azarosos y no deducciones» (l.aughlin, 2007 [2005]: 28) ni de 
inducirlos a través de una contemplación «cxterior» de los «hechos 
brutos», sino que, intruduciéndase cn cada momento cn la vivencia del 
fenómeno publicitario tal como ésta resulta de la existencia de aquella 
actividad, trata de desentrañar en cada caso cómo dicha actividad publi- 
titaria ha sido vivenciada de una manera o de otra, qué efectos ha teni- 
do en la existencia cotidiana de la colectividad concernida y qué papel 
concreto -— en los ámbitos económico, social, cultural o institucional-— 
le ha correspondido desempeñar a la publicidad como un todo a lo 
largo de su acontecer irrepetible. Gon ello, por lo demás, no estaremos 
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haciendo en realidad otra cosa que aplicar el protocolo investigador 
que hemos trazado en cl tercer capítulo: partir de la oivencia del fenó. 
meno tal como éste es experimentado por la colectividad y cada uno 
de los individuos afectados por su vigeocia y a partir de ahí y en un 
camino ascendente, tratar de sacar a la luz qué hgy detrás de esa vivencia, 
lo que nos llevará, incvitablemente, a intentar desvelar los menciona» 
dos principios de organización que rigen cn ese preciso instante la 
actividad publicitaria y cómo esos principios sc plasman cn unas 
determinadas estructuras que presiden en cada momento concreto 
esa actividad y conforman el fenómeno publicitario con arreglo a las 
dimensiones que le corresponden en ese preciso instante y que se espe- 
cifican en su incidencia con respecto a la sociedad circundante. 

Por lo demás, con dicho procedimiento estamos siguiendo los 
principios de la nueva ciencia que está surgiendo, como vimos cn el 
citado capítulo, en el entorno del paradigma de la complejidad; cien- 
cia que, como ya sabemos, no trata de descomponer lo complejo 
para acceder a lo simple, sino que parte de la convicción de que, 
como dice según ya vimos el recién citado Premio Nobel de Física 
Rober B. Laughlin, «incluso las legendanas leyes de Newton no son funda- 
mentales sino emergentes» (Laughlin, 2007 [2005]: 56 [cursiva original)), 
lo que obliga a la investigación a permanecer al nivel de la comple- 
jidad del fenómeno u principio fisico emergente y, por consiguiente, 
imersible de que se trate, con el propósito de desvelar, como indica 
el mencionado científico, los principios de organización —y no las 
supuestas leyes inmutables— que lo presiden. 

Este procedimiento, como ya vimos en cl capitulo citado, tiene 
una limitación: sólo podremos investigar aquellos fenómenos que haya vivencia 
do premamente el investigador, lo que significa, en nuestro caso concreto, 
que nuestra investigación sólo scrá válida para cl momento cspecifi- 
00 en que se encuentra, aqui y ahora, cl fenómeno publicitario. Todo 
lo que sea intentar salir de este marco scrá extrapolar la actualidad 
del fenómeno bien hacia el pasado (interpretándolo con los ojos del 
presente) bien hacia el futuro (ignorando su emergencia irrepetible), por lo 
que está condenado al fracaso. Ahora bicn, estas limitaciones apa- 
rentes son propias de cualquier investigación — parta o no de reco- 
nocerlo— y, por lo demás, la utihidad de la investigación está estrictamente 
kinitada a quienes se sienlen concernidos por el fenómeno investigado: ya scan 
investigadores, ya scan simples miembros de la colectividad concer- 
nida, de la cual obviamente también forman parte los primeros. Es la 
problematicidad del fenómeno publicitario aquí y ahora lo que nos 


interesa investigar, pues es ahí donde sc plantea la problematicidad que 
hace para cada uno de nosotros necesario investigar el fenómeno, con 
objeto de averiguar cómo realmente le afecta a él en su vida cotidiana y en 
su concepción del mundo, más allá de lo que quienes organizan el fenó- 
meno pretenden que le afecte, Tal cs la razón de que en este género de 
investigación, que tiene por definición un alcance coloctivo y debe 
estar abierta a los investigadores que quieran participar en ella, el 
investigador especifico o el conjunto de investigadores desempeñe un 
papel de médium: representando cn alguna medida a la colectividad 
concernida y tratando de poner los resultados ubtenidos a su scrvicio. 

Así, pues, vamos a tratar de desvelar en el presente capítulo 
los principias de organización que atraviesan, aquí y ahora, el fenómeno 
publicitario. Partiendo de detectar cómo estos principios se concre- 
tan cn unas determinadas estructuras organizativas, que a su vez 
están ubicadas en un determinado marco y conectan con su desti- 
natario en determinadas condiciones, originando unos efectos que 
superan con mucho - podemos ya anticipar — los que sc plantean 
quienes ponen en marcha cl dispositivo. 

En definitiva, nuestro propósito es desvelar lo que existe por deba- 
Jo de la actividad publicitaria específica, tal como ésta se concreta en unas 
determinadas estructuras (agencias de publicidad, anunciantes), se 
canaliza a través de unos determinados medios, se inserta cn un 
específico marco que no siempre es de naturaleza económica y con- 
fluye con sus destinatarios y receptores en una concreta situación 
comunicativa cuyo funcionamiento específico habrá que matizar 
con precisión; para introducirse, finalmente, en la existencia cotidia- 
na de los habitantes de las actuales sociedades capitalistas de consu- 
mo. Dc mudo que vamos a exponer en el presente capítulo consti- 
tuirá el trasfondo que atraviesa la actividad publicitaria profesional, tal 
como ésta se organiza cn forma de sistema publicitario. 

Falta por especificar que se da por supuesto que la presente inves 
tigación sigue la trayectoria que hemos especificado en cl capítulo ter- 
cero: desde la síntesis intuitiva hasta la síntesis intelectiva, pasando por 
el recorrido analítico de carácter generativo; e inclusu cl autor, cumo 
padre de la criatura, está por apostar que dicha sínteais intuitiva alum- 
bró cn su interior cuando, allá por una fecha tan lejana como 1964, 
experimentó como un leve aleteo la sensación a la que me hc referido 
en el primer capítulo, a poco de poner sus pies como aspirante a profe- 
sional en una agencia de publicidad: que en aquellas oficinas impolu- 
tas y donde, aparentemente, lo único que se pretendía era ayudar a 
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vender a sus clientes unos determinados productos o servicios, Cn rea. 
lidad se estaban condimentando las significaciones reales que, asumidas 
posteriormente por la colectividad con relación a esos mismos produc. 
tos o servicios, incidían en la vida cotidiana de sus miembros con 
mucha más pertinencia —gusle o no guste esta constatación - que las 
pruclamaciones políticas e inchuso las creencias religiosas (si se me per- 
mite la pregunta impertinente, ¿alguien cree actualmente en Dios, 
incluido el mismísimo Papa de Roma? O, en un terreno más próximo, 
¿qué tienen de socialistas los partidos dcnominados socialistas, por no 
hablar de qué tienen de comunistas los respectivos partidos que inclu- 
so han abdicado en la mayoría de su nombre?). Y el hecho de que la 
'sinlesis intelectiva supucstamente correspondiente a esa presunta sintesis 
intuitiva inicial haya tardado cn aflorar la friolera de más de treinta 
años (atendiendo a la fecha de la primera pueata cn papel de las ideas 
que se exponcn cn el presente capítulo: fundamentalmente Caro, 
1993 y 1997, y su incorporación a la docencia)!*! pone de relicve o 
bien la complejidad del fenómeno o hicn la lentitud del autor. 

Así que, sin más dilaciones, voy a exponer a continuación los 
principios de organización que cstán en la basc —siempre según el 
autor— de la presente actividad publicitaria y que atravicsan el 
correspondiente fenómeno; permitiendo hacer lógico, y por consi- 
guiente pensablc, comunicable y actuable, lo que es vivido en el 
ámbito expericacial publicitario en el cavs de su inmediatez feno- 
ménica. Principios que se expresan en lo que vamos a denominar a 
partir de ahora dispositivo operacional publicitario (DOP). 


6.1. EL DISPOSITIVO OPERACIONAL PUBLICITARIO: 
VISIÓN DE CONJUNTO!” 


¿Qué es el dispositivo operacional publicitario? 

Aquel conjunto de niveles, acciones y procesos que, coordinados 
entre sí e integrados en un conjunto organizado, se estructuran en el 
seno de una actividad definida por su carácter publicitario, 

¿Qué finalidad específica persigue? 


192. De hecha huy mica de antigaoa sdumnos de la Facultad de Ciencias de la Informa» 
ción de la Universidad Couqlusenar de Madrid a qquenes estas ideas ka resultará probable- 
mente familiares. F.imehuso puede que haya alguno que las comprende ahora un pocy mejor. 

193. Una versión digamos más acacfimica de ete mismo tema se expone en Caro (2008. 
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Hacer cumplir un ubjetivo intencional a través de la claboración y 
consiguiente comunicación de un especifico producto publicitario. 
¿Cómo funciona este dispositivo operacional publicitario? 

En un sentido por definición vertical, de al mancra que son sus com- 
ponentes o actantes situados en los niveles superiores los que tratan 
de mover la voluntad de los situados en los inferiores, impeliéndolos a 
realizar una acción o conjunto de acciones que interesan básicamente 
a los primeros (de modo que cs este planteamiento vertical que tiene 
por definición la actividad publicidad lo que hace tan dificil, dicho 
sca entre paréntesis, adaptar la práctica publicitaria a la nueva 
comunicación horizontal < interactiva que está surgiendo a raíz de la 
revolución comunicativa cuyo principal exponente cs internet). 
¿Por qué cl término dispositivo operacional publicitario? 

Porque a través de él se trata de expresar tanto la operatividad que es 
propia de la actividad publicitaria, puesto que está al servicio de 
alguien o algo en abstracto para cumplir un determinado objetivo 
publicitario, como el hecho de que esa operatividad funciona a través 
de un dispositivo específico compuesto por diferentes procesos 
ensamblados entre sí. 

Tales procesos, limitándonos al sistema publicitario profesional (que sólo 
abarca, como vamos a ver inmediatamente, una parte del dispositivo 
operacional publicitario), funcionan a la mancra de subsistemas (Sánchez 
Guzmán, 1981) dotado cada uno de cllos de su propia autonomía, 
lo que permite apreciar, incluso a ese nivel limitado, la complejidad 
que es propia del dispositivo operacional publicitario. 

¿Por qué un nombre tan complicado? 

Porque el autor no ha encontrado otro, Y para que sca más fácil y per- 
derle de paso el respeto, vamos a denominarlo, a partir de ahora, DOP. 


6.1.1. LOS COMPONENTES DEA. DOP 


El DOP está integrado por los componentes que vamos a ver a conti- 
nuación, los cuales sc disponen como ya hc dicho verticalmente cutre sí 
ca forma de niveles operativos, cada uno de los cuales se coordina o se 
relaciona, en el sentido cn que veremos luego, con el inmediatamente 
precedente (teniendo en cuenta que el primero de ellos se ensambla, a 
su vez, con otros niveles que exceden el cuadro que vamos a ver a con- 
tinuación: la situación económica y política vigente en el entorno 
inmediato, el estado de la sociedad donde sc inserta, ctc.). 
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Tales componentes son: 

1, El marco donde actúa la publicidad, que es primordial. 
mente de carácter económico (cn su doble dimensión macro y micro), 
Pero que últimamente reviste una dimensión crecientemente insti- 
tacienal. 

2. El operativo semiolingúlstico publicitario (OSP), que constituye el 
nivel específico en que el objetivo intencional decidido en el marco a 
nivel microcconómico sc plasma en un constructo semiolingilstico (o 
manifiesto publicitario) capaz de operar dentro de una concreta 
situación comunicativa. 

3. La situación comunicativa publicitaria en la que esc constructo 
»emiolingúístico interactúa con sus receptores, ya sean o no sus des. 
finatarios. 

4. Los efectos culturales, sociales y psicosociales que se derivan de la 
actividad publicitaria considerada como un todo, efectos que des- 
bordan por definición la intencionalidad de quienes la ponen en 
marcha y se van haciendo, como veremos, más incontrolables y glo- 
bales conforme dicha actividad va ganando en complejidad a com- 
pás de su expansión incontenible. 

5. La función institucional que, como organizadora de la cohe- 
sión social, cumple cl conjunto de la actividad publicitaria en las 
vigentea sociedades capitalistas en tanto que ideología fría o funcional, 
tal y como vimos con anterioridad: ideología ¿sta que parasita cual- 
quier acto de consumo y se confunde en la práctica con el mero 
hecho de vivir en sociedad. 


El siguiente cuadro esquematiza los componentes o niveles del 
DOP, situándolos en el sentido vertical indicado; con la particulari- 
dad de que el dispositivo va ganando en complejidad conforme des- 
cendemos a través del mismo: 


dio 1, Commpomemens y mérrios del disparos eperacional pubhentario (DOP) 
Ss DISPOSITIVO OPERACIONAT, PUBLICITARIO (DOP) 


Marco (económico, 
Operativo scmiolinguistico (OSP) 
Situación comunicativa publicitaria 
“Efectos culturales, sociales y psicosociales 

Función ideológica-institucional — 
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De modo que, como se puede apreciar, todos los factores que 
intervienen en la vivencia inmediata del fenómeno publicitario están 
incluidos en este dispositivo. 

A su vez, el DOP se corresponde con el sistema publicitario 
profesional en los siguientes términos: 


¡Situación comunicativa publicitaria 


Efectos culnumes, sociales y paicosaciales | 
Función ideológica-institucional 


¿Qué pone de relieve este segundo cuadro? Que mientras los cua- 
tro componentes del sistema publicitario profesiona! —anunciantes, 
agencias de publicidad, medios (agencias de medios) y receptores 
(destinatarios) — tienen su correspondencia explícita con los tres pri- 
meros niveles del DOP, sus dos últimos niveles carecen de corresponden- 
cia con el sistema publicitario profesional; lo cual, por una parte, está 
directamente relacionado con la crisis que actualmente atraviesa 
dicho sistema (tal como ya señaló Joan Costa hace cerca de veinte 
años: Costa, 1993) y, por la otra, pone claramente de relicve que 
una investigación de la publicidad con pretensiones científicas que 
se limitara a dichos niveles estaría desde el principio fallida, puesto 
que no abarcaría la totalidad del DOP y su correspondiente reper- 
cusión en cómo se vive la publicidad en nuestras vigentes sucicda- 
des. Funcionando estrictamente como instrumento de legitimación 
desde la academia de la actividad publicitaria profesional. 

Una vez que disponemos de este panorama de conjunto del 
DOP, vamos a detallar cn el resto del presente capítulo las caracte- 
rísticas de cada uno de sus componentes, actantes o niveles. 
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6,2. El. MARCO DONDE ACTÚA LA PUBLICIDAD 


¿Por qué un marco? 
Porque, en la medida en que la publicidad es una actividad instru. 
mental, siempre está integrada en un ámbito más amplio, que cs e] 
que le da sentido y donde se fijun los objetivas que debe cumplir, 
¿En qué marco o marcos actúa la publicidad? 
Aunque tradicionalmente la publicidad ha actuado cn un marco eco- 
nómico, entendido tanto a nivel macroeconómico (ruferido al sistema eco- 
nómico en su conjunto del que forma parte) como microecanómico 
(referido a la empresa o entidad especifica que pone en marcha la 
acción de la publicidad), lo cierto es que una parte considerable de 
la misma se inserta últimamente en un marco institucional. 

Vamos a detallar a continuación ambos tipos de marcos. 


6.2.1. EL MARCO ECONÓMICO 


Como es bien conocido, la publicidad, en su sentido restringido del 
término (tal como la recoge cl Diccionario de la Real Academia Española 
en su tercera acepción),1% es concebida como una actividad instru- 
mental de carácter económico: ya se trate, como vimos en el capítu- 
lo segundo, de intermadiar entre la producción y el consumo; ya de incentivar 
el consumo desde la producción, ya de construir marcas con relación a otros 
tantos productos o gamas de productos. 

Ahora bien, ¿se trata siempre del mismo tipo de marco? 

Como ponen claramente de relicve estas trcs acepciones del 
término publicidad a las que acabo de referirme, dicho marco no es en 
absolulo estático, sino que el mismo depende del estado del sistema 
macrocconómico donde la actividad publicitaria se inserta. 

Vamos a ver a continuación las dos situaciones macroeconómicas, 
correspondientes a dos estadios concretos en la cvolución del sistema 
capitalista, cn las que se inserta la acción publicitaria tal como la 
pone en marcha una determinada empresa o empresario individual 
(comerciante, fabricante de productos de gran consumo, proveedor 
de servicios, entidad financicra, etc.). 


194. «Divulgación de noxicias o anuncios de carácter comercial para atraer a posi- 
bles compradores, espectadores, usuarios, etc.» (RAE, 1992: 1687. 
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6.2.1.1. La publicidad en el capitalismo mercantil! 
La cosa es bien sencilla. Cuando el objetivo de la producción era el pro- 
ducto y éste había de satisfacer una determinada necesidad (valor de uso) 
para poder ser intercambiada en cl mercado (valor de cambio) por otros 
productos del mismo valor (oaler trabajo) o su equivalente en dinero, el 
papel de la publicidad había de ser cl auxiliar de promover desde fuera 
de la producción la venta o contratación de un producto o servicio. 

Esto es, la publicidad anunciaba (o lo que es lo mismo, daba a 
conucer) algo ya consrimuido (el producto), que por lo demás podía 
venderse perfectamente sin su auxilio. De ahí que, como ya vimos en 
el capítulo quinto, Marx y todos los economistas clásicos situaran sin 
discusión la publicidad entre los gastos impriductivos: entendiendo por 
tales aquellos gastos que no añadían valor a lo producido y podían consi- 
derarse, en último término, como un despilfarro (de donde, por cicr- 
to, proviene la prevención con que, cn general, los economistas en su 
conjunto han considerado y siguen considerando a la publicidad..., 
excepto por quienes ac han pasado al bando del marketing) 

Abora bien, una publicidad que no añade valor a los productos 
y que es un mero auxiliar para la venta de productos y contratación de 
servicios es precisamente lo que históricamente se ha denominado pague 
Ma publicidad: la única existente en los medios de comunicación, obvia- 
mente impresos, hasta finales del siglo XIX y que hoy pervive en las acc» 
ciones de anuncios clasificados de los diarios (véase Ferrer, 1989). Peque- 
ña publicidad ésta plasmada en forma de radamos o anisos, cuyo tamaño 
reducido se correspondía exactamente con la limitada función informa- 
tiva que venían a cumplir, mientras que la escasa repercusión noticiosa, 
cultural y social que —salvo determinadas excepciones -19 tenía la 
publicidad de la época sc manifestaba a las claras cn el procedimiento 
de sivuar tales anuncios en el lugar menos prestigioso de los diarios.!% 


195, Designando, como ya he comentado von amerioridad, cun este término en 
cierto modo equivoco el tipo de capitalismo prodectinte que predominó a lo largo del 
siglo XIX y que fue analizado por Marx. 

196, Un caso excepcional ea la prescncia ciudadana que tuvieron cn los siglos 
XVII y XVII! tas enseñas colgantes situadas en las calles comerciales de París y otras 
ciudades occidentales, y que dio lugar en 1666 a una reglamentación rigurosa por parte 
del municipio de París (Eguizábal, 1998: 76) Otro casv bastante excepcional es la 
curiosa involucración arte-industria que se produjo en Europa duranic la segunda 
mitad del siglo XIX y que se expresó co cl auge del cartelismo camera! (ibid: 188-190). 

197. Compucatos por regla general de cuatro grandes planas, la cuarta ocupada 
—según testimonia un contemporáneo con relación a la Carmpomiencia de Acpata, el pri- 
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6.2.1.2. La publicidad en el capitalismo del signo/mercancia 

(Caro (ed.), 2009) 

Pero las cosas cambiaron sustancialmente entre finales del siglo XIX 
y comienzos del XX. Cuando, por aquellos años, los nacientes Esta. 
dos Unidos de América desplazan a la Europa occidental como cl 
centro del capitalismo mundial, csa publicidad que axunciaba produc» 
tos va siendo progresivamente sustituida por un nuevo tipo de publi. 
cidad que construye marcas. Fllo es así desde el momento en que, de un 
capitalismo productivista, ingenuo y paternalisia que obtenía la plus 
valía que caracteriza al sistema por el procedimiento de explotar al 
trabajador en el curso de la labor que éste realizaha al servicio del 
empresario aportando su colaboración en la satisfacción de una 
determinada necesidad social —con independencia de la índole, pri- 
maria o suntuaria, de la misma (de ahí la legitomidad social que, en últi- 
mo término, tenía este capitalismo)— se va pasando a un capitalismo 
organizado, gerencial y carne de conciencia —puesto que lo producido 
no es obra de ningún sujeto humano, ya se trate de capitalistas o de 
obreros — cuyo objeto ya no es satisfacer las necesidades sociales por 
el intermedio de la producción (desde el momento en que éstas, como 
dijera el economista John Kenneth Galbraith, según ya vimos [Gal- 
braith, 1957], han pasado a ser «el fruto de la producción»), sino situar 
el objetivo de extracción de plusvalía en el corazón mismo del sistema. 

¿Cómo esto último, que supone un cambio realmente cualita- 
tivo, tienc lugar? A través del siguiente procedimiento: mientras en el 
estadio capitalista anterior, dicha extracción de plusvalía constituía un 
asunto interno a la producción (proveniente, según Marx, de la parte de la 
jornada de trabajo de que el capitalista sc apropiaba una vez que el 
trabajador había generado el suficiente valor como para satisfacer mus 
necesidades de subwistencia),19% de modo que no afectaba al producto en 


mer periódico español que utilizó la publicidad como medio exructural de financiación — 
por «unas gaccúllaa, a veces en veno, que eran una bendición de Dios, pues all iban cuk- 
105, modas, chascarrillos y anuncios en el más disparejo irvolijo que darse puedes (. 
Garría Ruescas, 2000: 70) 

19%. Dicho con palabras del propio Marx: «[.] dente una cinpa del precoo de tobego, el 
¡obrero se limita a prodacir cl valor de su fuerza de trabajo, ex dexir, el valor de mn medios 
de subsisten. [...] La parte de la jornacka de trabajo en que we opera cxta reproducción 
«a lo que yo llamo tempo de bobajo aura. |... La segunda etapa del proceso de trabajo, en 
«que el obrero rebasa las fruuteras del trabajo necesario [... mpone fuerza de trabejo drs- 
legado, pero ns cua nebw alguno para él. rca la plomado, que sonrie al capitalista com todo 
el encanto de algo que brotase de la nada. Esta parte de la jornada de trabajo es la que yn 
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cuanto objeto de la producción y carecía de trascendencia social más 
allá de los afectados directamente por la misma (de ahi que esa explo- 
tación del trabajador no trasoendiera socialmente los límites de la clase 
obrera), por el contrario, en el estadio capitalista que sc inicia entre 
finales del siglo XIX y comienzos del XX, la generación de plusvalía afec- 
la al objeto mismo de la producción capitalista. Ello cs así desde cl momento 
en que ya no sc producen productos (o, si se prefierc, mercancías), sino 
signos/mercancias qyue, plasmados en sus correspondientes maras, inclu- 
yen dentro de sí la plusvalía que alimenta cl sistema en tanto que resul- 
tado especifico de nuestra ya conocida producción semiótica (ln cual ha 
pasado a sustituir a la producción material como núcleo de la pro- 
ducción capitalista): producción semiótica ésta que libera a lo produ- 
cido de la necesidad social que el producto venía a satisfacer y lo enaje- 
na respecto de su adquirente, el cual pasa a ser mucho más adicto a la 
significación construida en torno al signo-marca que consumidor en el 
estricto sentido del término. Así, la construcción de marras, que constitu- 
ye cl cometido especifico de dicha producción semiótica (equivalente 
en términos generales a lo que a nivel gerencial se conoce como mar- 
keting), pasa a ser la labor central dentro de este nuevo estadio capita- 
lista; labor en el seno de la cual a la publicidad le corresponde, como 
ya sabemos, un papel primordial. 

Surge así como igualmente ya vimos, cn el interior de este capi- 
talismo del signo/mercancía (término éste acuñado para diferenciarlo 
del anterior estadio capitalista centrado en la mercancía), una gran publi- 
cidad > tanto por el tamaño de sus inserciones como por la función eoo- 
nómica que cumple que, en contraste con la paquda publicidad preve- 
dente, ya no amuncia productos, sinw que constreye marcas, ocupando en 
cuanto tal un Jugar fundamental en cl seno del proceso productivo: una 
publicidad cuya función básica consiste, como ya vimos, en dotar a los 
signos/marcas de una significación diferenciada que fomente una adhesión 
emocional « incondicionada por parte de su adquirente con nativa inde- 
pendencia de la necesidad social que viene a satisfacer el producto que existe en su base 
(el cual ha quedado reducido a la insignificancia que los expertos en 
marketing expresan con el término peyorativo de commodiy).199 Ahora 


llamo mmps de tubo cores, dando el nombre de: nabo cormdete (arpas labo) l trabajo 
desplegado en ella [cursiva original)» (Marx, 1966 [1067]: 163-164 [eamiva original). 
199, Ensendida como pruducio genérico sobre el que no actúa la diferenciación que 
incorpora el signo/marca. Consicuye, según los expertos, dl destino de muchas marcas que 
no consiguen masxiener la spujfcación omeiada que lez proporciona la adlesión emuciana! 
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bien, es en virtud de esta adhesión incondicional como la marca fun. 
ciona como el insurumento básico de gencración de plusvalía en el capi- 
talismo del signo/mercancia (a través de la diferencia que existe entre 
el «valor»trabajo del producto que está cn su base y las expeíativas de 
consumo que la marca consigue generar a su favor por mediación de su 
significación diferenciada); al tiempo que permite expandir la produc. 
ción sin relación con el lísmle que marcan las necesidades sociales: lo cual está en 
el origen del gio auorrefrmcial que ha experimentado, de un tiempo a 
esta parte, el sistema capitalista y que conecta directamente con la cri- 
sis generalizada que éste padece en el momento de escribir catas lineas 
(y seguramente también en el momento en que las Ica el lector). 

Si lo anterior puede resultar confuso para algunos, lo que sin 
duda resulta claro para todos es que la publicidad, en el marco del 
capitalismo del signo/mercancia que vivimos, construye marcas en lugar de 
anunciar productos. Y es el papel primordial que asi cumple la publicidad 
lo que origina su cnorme trascendencia social, cultural c institucional 
a la que más adclante nos referiremos en este mismo capítulo. 


6.2.2. EL MARCO INSITTUCIONAL 


Junto a este marco económico en el que tradicionalmente se ha situa- 
do la actividad publicitaria y que ha experimentado la transforma- 
ción que acabo de señalar, cobra creciente importancia un nuevo 
marco institucional, a compás que instituciones de todo tipo — organis- 
mos de la administración pública, partidos políticos, dubes deporti- 
vos, entidades sin ánimo de lucro, etc.— recurren a la publicidad con 
objeto de reconstruirse a KÍ mismas como marcas. 

La razón, como ya vimos en el capítulo segundo hablando de las 
acepciones de publicidad, es bien simple. Desde el momento en que la 
marca implica, primero en el terreno económico, una diferencia cuabilasi- 
va con el producto conforme se dota de una significación imaginaria que 
hace de ella, como acabamos de ver, la principal fuente de gencración 
de plusvalía cn el capitalismo hoy vigente, más entidades de todo tipo 
han querido reinventarse a sí mismas como marcas corporativas, marcas 


incondicionada de sus ackyuirenca Una commadi viene 2 scr, ai, un producto despojado de 
ss sigino/ marca, que es el que le proporciona mutémsico «valoro en los actuales mercados de 
'cormumo, dentro de las condicionca del capitalino del signo mercancia. 
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que, recreando la entidad de que sc trate cn términos de imagen y dotan- 
do a esta imagen de la necesaria visibilidad cn la escena pública, le pro- 
porcionen un »alor capaz de traducirac cn los correspondientes bencfi- 
cios económicos (caso de las ONG, de las naciones, regiones y ciudades 
como destinos turísticos o de los clubes deportivos) o bien puramente 
institucionales en tanto que entidad dotada de imagen pública. Al tiempo 
que, por lo demás, protege a csas entidades reconvertidas en imágenes 
de los avatares de lo real; ya que, como ya sabemos, la imagen se encuor- 
Ara por definición más allá de lo verdadero y de lo falso.200 De modo qe la rela- 
ción del público con tales entidades o instituciones tenderá a producir- 
se, con determinados matices, cn similares términos de adhesión (o 
rechazo) emocional en que el consumidor sc relaciona con las marcas 
comerciales (asi, por poner un ejemplo bien conocido por todos, los 
pardos políticos actualizan la relación con sus eventuales votantes, con 
ocasión de las campañas cloctorales, promoviendo su adhesión incondicio- 
nal y más allá de la razón al candidato-ider). 

Paralelamente a lo anterior, conforme la sigmificatización de la 
economía —dicho con palabras del sociólogo español Alfonso 
Ortí 21 conecta directamente con su financiarización, más las gran- 
des corporaciones capitalistas tratan de dotarse de una imagen positi- 
va (Villafañe, 1993) que, soportada cn general por cl beneficio colectivo 
que vendrían supuestamente a aportar, las lcgitime socialmente en ua 
tiempo en que la producción capitalista conoce una galopante crisis de lagitimi- 
dad,29 incidiendo de paso en los mercados financieros hasta afectar 
a su cotización real: todo cllo en el marco de lo que se conoce en la 
actualidad como gestión estralégica de la imagen corporativa (la cual viene 
a ser el equivalente en el ámbito del management empresarial de lo que 
es en el ámbito del marketing la construcción de la marca, asignán- 
dole para ello una significación imaginaria). 

El resultado de este doble movimiento convergente es que 
cada vez más instituciones de todo tipo (o empresas entendidas como 


200. Ex esta nunbigiedad definitoria de la imagen lo que llevó, por ejemplo, a 
Roland Barthes (1964) a preconizar que la fotografía publicitaria debería ir acompaña. 
da de un texto verbal que andara su sencido. (Sobre la inctabilidad de la imagen, vésoe 
el texto de Neil Postman reproducido en el apartado 6 del capítulo quinto.) 

201. En el curso de la presentación del libro póstumo de Jexis Ibáñez For ma saco 
gía de la vida cotidiana celebrada en el Instturo Francés de Madrid hacia 1994. 

202. Crisis cuya rarón básica radica en el hecho de que, como hemos visto cn el 
mubapastado anterior, el capitalismo vigente cen la nucsidad de lo que produc en lugar de 
poner lo producido al servicio de la satisfacción de las neucvidades sociales. 


194 ANIUINIO CARO. 


instituciones antes que como fabricantes o proveedores de productos 
o servicios, y ello desde el momento en que muchas han delegado la 
fabricación a proveedores externos), todas ellas como digo se valen 
de la publicidad —integrada cn lo que hoy sc denomina comunicación 
corporativa - en el marco de esta ingeniería estratógica que las rein- 
venta como marcas corporativas. 

Abora bien, lo realmente novedoso es que la expansión del concep- 
lo de marca que asi resulta (inchuso cualquier aspirante a un puesto de tra- 
bajo es hoy conceptualizado como marca de sí misno) origina un dete- 
rior del propio concepto de marca que puede afectar a sus cimientos. 
Pues si sucode que «todo cs marca» (o, dicho de ouwo modo, todo tiene 
que dotanee del estatus de marca para hacerse valer cn su correspon- 
diente mercado), más la marca tiende a transformarse cn una commodiéy 
en el sentido antes mencionado a compás mismo de su generalización, 
Esta reconversión de la marca en un genérico, que en la práctica apareja una 
inmunización del destinatario respecto de los resortes que intervienen en 
su construcción, constituye uno de los gfertos perversos que sc desprenden 
de la acción de la publicidad considerada como un todo (centrada, no 
lo olvidemos, durante las últimas décadas en la construcción de marcas 
de todo tipo). Y también probablemente cs una de las razones que 
están en la base de la crisis que conoce desde 2007-2008 el sistema 
capitalista;?0 sistema éste que, como ya sabemos, se trata de un tipo de 
Capitalismo que ha sustituido la producción de mercancías (fruto en 
cuanto tales del trabajo humano) por la producción de signos que simu- 
lan mercancías y que, en último término, las sustituyen; recubriendo así 
el sistema de una dimensión inmaterial o si se prefiere fantaomal— de 
la cual el mejor exponente ea, tal vez, la publicidad. 

Dejando por el momento esta cuestión abierta para abordar- 
la con más detalle en cl último capítulo, lo que si resulta claro es que 
una publicidad que anuncia cada vez más instinuciones que produc- 
tos y funciona ella misma como institución social cs, antes que nada, 
una publicidad que se anuncia a sí misma. 


208, Véase en este sentido el revelador libro de los investigadores de la agencia de 
publicidad Young 8 Rubicam, John Gerzcima y Ed Lebar, (Geracina y Lehar, 2008) donde 
sostienen la tesi de que la gran mayoría de las marcas han iniciado en los últimos años un 
proceso de dedive en mu consideración por parte de los ermsumidorea que, sin embargo, no. 
se enerespuade con el valor que se les asigna denero del capítuo de intomgibd delos Lalur- 
«ces empresariales (cuya proporción en estra halances es cada vez mayor), lo cual origin una 
'burbaja de tamaño coloral y que, según los autores, podría estallar en los próximos años. 
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6.3. EL OPERATIVO SEMIOLINGUÍSTICO PUBLICITARIO (OSP) 


Si, como acabamos de ver, la actividad publicitaria siempre fun- 
ciona cn un marco en el que se pone de relieve su naturaleza ins- 
trumental, dicha actividad publicitaria se ejecuta a su vez co un 
reducto u laboratorio especifico con arreglo a un proceso semiolin- 
gilístico (inmediatamente aclaro la palabreja) cuyo resultado final cs 
el producto publicitario. 

¿Cuál es ese reducto o laboratorio? Obviamente, las agencias 
de publicidad (que últimamente tienden a rebautizarse como agen- 
cias creativas para distinguirse de las agencias de medios). Y la labor 
que se realiza en su seno es lo que vamos a conocer con el nombre 
de operativo semiolingístico publicitario (USP). 

¿Por qué este término? Porque la materia prima fundamental 
que utilizan los publicitarios, como se ha dicho muchas veces, son 
palabras c imágenes, sobre las cuales pivota un conceplo o idea. Por- 
que, dicho de otro modo, la actividad publicitaria se concreta en un 
determinado constructo (o producto) de naturaleza a la vez semiótica 
y Eingitstica, en cuya basc actúa un especifico proceso de producción sig- 
mificante, que sc concreta en uno o una serie de mamifiestas publicitarios 
de naturaleza lingúística; y ello, a condición de entender por semióti- 
ea, frente a la definición habitual del término,2* aquel ginero de activi- 
ded individual v institucional centrada en la producción de significaciones (o pro- 
ducción significante) y que se plasma en una determinada reserva de significación 
(véase Caro, 2000); y por lingúística, aquel conjunio estructurado de signos 
pertenecientes a uno o más repertorios léxicas que expresan una reserva de sig- 
nificación, resultado de aquella producción significante, con independencia de la 
naturaleza (verbal, icónica, gestual, etc.) de tales signos.200 


204. Que entiende cn términos generalcs la semiérica como «la ciencia de los sig- 
noe». Dos definiciones más concordantes cua lo que en el texto sostengo son la de Grci- 
mas y Couniés —quienes consideran la semiótica como «un conjunto significante al que 
ve le supone [...] puscer una organización, una articulación interna sutónomas (Grei- 
mas y Courtés, 1982 [1979]: 965) - y la de Paolo Fabbri —pura quien la semibtica 
«debería interesarse por el modo en que producrmas sistemas y procesos de significa- 
ción [...), es decir, por el mado en que somos capaces de significar mediante cierto tipo 
de organización (fonética, icónica, gestual, etc.» (Fabbri, 2000 [1946]: 33). 

205. En exe sentido, la manifestación linguística publicitaria se carecteriza por su 
peculiar naturaleza sscvtoce, coro ya puso de relicwe Juan Antonio González Martín 
(González Martín, 1982: 49). En puridad, habría que decis que ndo existo los iguejes sin 
eráticas, ya que cualquicr modo de expresión (por ejemplo, el verbal) implica el recurso 
a OO y otros registros expresivos: fonético, gestual, escritural... 


A - y 
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Aclarado esto, podemos ahora complicar la cuestión señalan. 
do que cl operativo semiólingiístico publicitario consta de los 
siguientes elementos: 


Cuadro 3: El operativo semdellagUlecico publeiarios visión de conjunto 


Dicho de otro modo, el OSP cuenta con dos niveles estructurales, uno 
profundo y otro superficial, que corresponden estrictamente a las 
definiciones de semiótica y lingúística que acabamos de ver. De 
manera que mientras la estructura profunda del OSP cs semiótica, 
su estructura superficial es lingútstica (en cl doble sentido, macrolin- 
gúlístico y microlingúístico que, como calco de las correspondientes 
categorías económicas, abarca hoy el término). Así, mientras la 
estructura profunda de naturaleza semiótica del OSP se plasma cn una 
producción significanle (que se expresa en cada caso en una concreta 
reserva de significación), por su parte la estructura superficial de naturale- 
za lingúística del OSP se especifica en dos procesos sucesivos, res- 
pectivamentc, de lextualización discursiva y de manifestación linguística, 
a través de los cuales dicha reserva de significación va cobrando 
forma. 

La cosa resultará mucho más clara si metemos en el cotarro 
a quienes desempeñan en la práctica la labor creativa publicitaria. 
¿Y qué hacen estos profesionales? Primero los planificadores estra- 
tégicos (planners) deciden (o más bien recomiendan), tras numerosas 
deliberaciones, reflexiones y toda clase de estudios de mercado, la 
reserva de significación que se va a asignar a una determinada marca. 
¿Cuál puede ser csa reserva de significación? Pongamos un caso con- 
creto: Marlboro. Una marca que, para borrar en la mente del con- 
sumidor su pasado como producto fememno, decidió, allá hacia 
mediados de los años cincuenta del pasado siglo, masculimizarse aso- 
ciándose a los valores tradicionalmente atribuidos a la masculini- 
dad: la aventura, el riesgo, la libertad, la autosuficiencia, el contac- 
to con la naturaleza... Así surgió, tras numerosos avatares que no 
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vicnen a cuento,?% la famosa imagen de marca de Marlboro; la cual en 
realidad constituye una reserva de significación —sin relación, por cier- 
to, con la «rcalidad» del producto que está en su base y que es su 
soporte material: que sc plasmó cn el hiperfamoso cocboy Martbo- 
mo, que ha cabalgado a lo largo y a lo ancho de la publicidad mun- 
dial durante más de cincuenta años. 

Pero sigamos con el ejemplo. A csa reseron de significación había 
que darle forma. De nada hubicra valido que Marlboro proclamara, 
de buenas a primeras, su «masculinidad» en un anuncio, pues ello 
hubiera provocado probablemente las risotadas o bicn la incompren- 
sión del buen público yanqui. ¡Si Marlboro era hasta ayer una marca 
para chicas! Pues bien, había que darle forma a esa reserva de significa 
ción decidida (es un suponer) por los cerebróticos planners. Ahí es 
donde intervienen los creativos publicitarios: gente con imaginación, 
gente que nunca llega puntual a las reuniones, gente que se lleva el 
problema en el que está sumido a casa e incluso sucña con él, pero 
que, como cualquier otro creativo, necesita que alguin —en este caso 
el plamer— le centre el toro que sc dispone a lidiar indicándole el marco 
donde debe encuadrar su imaginación. Y el marco, como ya habrá 
adivinado el lector, no es otro que la famosa reserva de significación (resul- 
tado a su vez de la producción significante que figura en el cuadro de 
la página anterior, en cuanto actividad estrictamente semiótica). 

Así que, siguiendo con el ejemplo por lo demás completamen- 
te extemporáneo?" el creativo (o más bien el equipo creativo) ya tiene 
un marco en el que concentrar su imaginación. ¡Hay que dar forma a 
esa masculinidad decidida a favor de la marca, de modo que su desti- 
natario y receptor no se pitorree de ella, sino que la perciba con tal 
intensidad emocional que tienda automáticamente a adherirse a la 
misma y de paso —¡pero se trata del objetivo primordial!!— a la marca 


206. De hecho, la primera versión de la campaña de Marlboro coosistió en una serie 
de artancios en cada uno de los cuales aparecía un personaje masculino caracterizado con 
arreglo a una determinada profesión y todos ellos remarcando su masculinidad mertian- 
te un taruaje que exbiblun en la muñeca de la mano con que sostenían un cigarrilo Mark. 
boro; uno de cuyos personajes era el famoso cowboy que luego ocupó todo el epario ió 
aro (y a la vez utópico) de la marca. 

207. Como es bien sabido, los lamer se incorporaron a las estructuras de las ageo- 
cias de publicidad mucho riempo después de que se pusiera en marcha la campaña de 
Mariborv: concretamente, a partir de finales de los años sesenta del pasado siglo, comen- 
zando por cl Reino Unido, a partir de la iniciativa de Seepben King y Stanley Pole 
(vénsc Solanas Garcia y Sabaré López, 2008. 188-213). 


FT 
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que ae encuentra detrás de semejante —al menos eso se pretende— 
maravilla expresiva! Así pues, en esc hallazgo reside el éxito y la ejem. 
plaridad de la campaña de Marlboro. A afguin —probablemente al pro. 
pio número uno de la agencia autora de la hazaña, Lo Burnctt- 2% se 
le ocurrió relacionar csta masculinidad buscada de Marlboro con el 
mundo imaginario cel Lejano Oeste, tal como éste había sido inventado por 
el cine de Hollywood. Asi — aunque no exactamente así, como sc espe 
cilica cn nota de la página anterior nació el cowboy de Marlboro: un 
personaje imaginario, encarnado en la «vida real» por diferentes acto» 
res (hasta que uno de ellos, el que durante más tiempo encarnó el per- 
sonaje, contrajo un enfisema pulmonar... debido al tabaco, que final- 
mente le ocasionó la muerte); un personaje imaginario, como digo, que, 
debidamente adaptado, dio forma a la masculinidad (reerva de sigrificación) 
con la que pretendía identificarse la marca Marlboro, con la que el des- 
tinalario de la publicidad se podía identificas. Pero el éxito de esa campaña 
proviene sin duda de que el cowboy que daba forma a csa reserva de 
significación estaba a su vez inmerso en un mundo imaginario, cl cita- 
do Lejano Ocste, que para cl imaginario de los estadounidenses en 
gencral constituye la gran epopeya fundacional de aquel inmenso país. 

Pues bien, cste dar forma a la reserva de significación es lo que 
estamos denominando aquí mediante dos nombres: tertualización dis- 
cursiva y manifestación lingilstica. 

¿Por qué dos nombres? En primer lugar porque, como sabe 
cualquier creativo publicitario, el proceso de dar forma a una reserva 
de significación (ya sca la masculinidad, ya la seguridad personal que 
da el uso de una determinada marca de compresas) se desdobla en dos 
procesos o periodos de trabajo: primero hay que alumbrar la idea que 
expresa (da forma) a esa reserva de significación, tal como esa idea se 
plasma inicialmente cn un boceto o layou! (que no es propiamente un 
boceto gráfico, sino más bien un esquema o disposición conceptial),29 y 
luego, una vez expresada csa jdca en los correspondientes booctos grá- 


208. Sobre 1.co Burnett y la agencia del mismo nombre, al como el origen de la 
campaña de Marlboro, véase Fox (1984: 218-225). 

209. De ahó que su expresión habitual en la práctica publicitaria consista cn los cano 
donada que sucien constituir la maniécacación inicial de una determanarts iden publicitaria. 
As, como se cacnibe en un reciente manual, sel came bnard cs una herramienta de trabajo 
creativo que sirve para preseas, de forma clara y didáctica, conceptos publicitarios. Es un 
"material cunceptua) que srve para plasmar ese paso del pruceso creativo publicitario, pero. 
que mín no tene la forma definitiva de campaña: no es us sy nen! [aucovimual], 10 es 
bocrio [práficu], no es una maqueta [radiofómca]» (Cuno, Rey y Sabart, 2008: 73). 
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ficos, story-boards, maquetas, ctc., hay que pasar a su realización final 
«con la intervención de fotógrafos, artefinalistas, locutores y realizadores 
de cine, en el caso de productos audiovisualca, etc. En segundo lugar, 
porque, pasando a otro ámbito, hoy está claro para la inmensa mayo- 
ría de los especialistas que la lingúística consta de los dos citados nive- 
les: un primer nivel macrolingúístico que se concreta en el texto (enten- 
dido como la estructura que da frma al conjunto) y un segundo nivel 
microlingilfstico que se concreta en las fmses (o su equivalente en el 
correspondiente lenguaje) de que se compone dicho texto. 

Pues bien, el proceso de expresar en boceto la idea creativa es 
lo que estamos llamando aquí textualización discursiva, y el proceso de 
plasmar ese boceto en artc final es lo que estamos llamando aquí 

¿Por qué textualización discursiva? Porque, si matizamos más, 
nos daremos pronto cuenta de que cl proceso a través del cual cl 
creativo selecciona la idea que da forma a la reserva de significación 
y la expresa en un determinado boccto, contiene dos componentes: 
lo fundamental y primero de todo es que dicha idea dé forma efecti- 
vamente a esa rescrva de significación, la conforme (y, al hacerlo, le 
confiera vida, la haga comunicablc). Pero tan importante como ello 
es que la idea esté correctamente focalizada en dirección a su desti- 
natario (¿se imagina el lector al cowboy de Marlboro anunciando 
una marca de compresas?). De ahí el término compuesto, lextualiza- 
ción discursiva, que estamos manejando: primero hay que disponer el 
texto (boceto, idea) que da forma a la rescrva de significación; y 
segundo hay que disponerlo cn términos discursivos para que llegue 
con impacto y correctamente focalizado a su destinatario. 

En cuanto a la manifestación lingilística, pasando ya al tercer pro- 
ceso que figura en nuestro cuadro, la cosa us bastante más sencilla. 
Una vez que tenemos la forma (texto, boceto) que expresa la idea y, a 
través de ella, la reserva de significación, y una vez que la hemos 
focalizado correctamente en el aspecto discursivo hacia sus destina- 
tarios, lo único que falta es rellenar de frases (palabras, imágenes, soni- 
dos, expresiones, voces, músicas) cse texto-boceto, de modo que se 
dote de la materia hingúéstica que lo haga manifiestable a sus destinata- 
rios. Así, lo que hacen los artelinalistas y los locutores publicitarios 
es, sin saberlo, un trabajo de manifestación lingúlstica. 

Pero la cosa quedará probablemente más clara si la sinertizamos 
en los correspondientes cuadros. El primero sc refiere a la mencionada 
correspondencia entre operativo semiolingilístico publicitario y trabajo creativo: 


20 ANTONIO CARO. 


PRÁCTICA PUBLICITARIA 
PUBLICITARIO PROFESIONAL 


| Producción siria Planificador estratégico (plana 


Realizadorea/ productores 


El segundo abarca en una visión ampliada este OSP de que venimos 
hablando: 


Cuadiro 51 El operativo sereiotiagúlccion publicitario vinidm nempllcda 


NIVEL 
$ os | PRODUCTOS [NATUI 
s ,| Procesos | RECURS IRALEZA| 
Escrucrura Producción | Modalidades Resrivo A 
profunda espifcame | signi | de sigriicación 
Texivakizarión | Fonmales/ " Macrolimguisica 
Estracrora dscuniva | Resórico dur e] 
|[Escrascgja discurnea 
Manifestación | Sintácticos/ Microlingilaica 
ogriáatica | morfológicos rica 


Falta sólo por añadir a lo ya indicado que, como sc aprecia en este 
último cuadro, los tres procesos que componen el OSP se valen de 
determinados rursas para desembocar en los respectivos productos, en 
los siguientes términos: 

1, La producción significante sc vale de determinadas modalidades 
de csa misma indole (Caro, 1993): publicidad de la presentación, publi- 
cidad de la re-presentación, publicidad de la implicación, ctc., para 
decantarxc en cada caso por una determinada reserva de significación. 

2. La textualización discursiva wc vale en su naturaleza doble de 
recursos por una parte formales y por la otra retórico-discursivos, que se 
decantan, respectivamente, cn la disposición textual o texto (que da 
forma, como ya hemos visto, a la reserva de significación y que equi- 
vale grosso modo al boceto de los profcxionales) y en la estrategia discursivo 
que focaliza la reserva de significación hacia su destinatario. 

3. Finalmente, la marjestación lingilstica sc vale de determina- 
dos recursos sintáctico-morfológicos, cuya naturaleza específica 
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dependerá de la índole de cada lenguaje,?'9 para decantarse por últi- 
mo en el manifiesto con el que la forma textual o boceto se llena de 
materia lingúlística y puede así interactuar con sus destinatarios en el 
seno de una específica situación comunicativa. 


Puesto que ya lo tenemos claro, vamos a situar este OSP cn térmi- 
nos diacrónicos (dicho de otro modo: introduciendo la variable tem- 
poral) con relación a los diferentes modelos que han presidido la acti- 
vidad publicitaria a lo largo de su historia. 

Tales modelos se corresponden taxativamente con los tres 
tipos de marco donde sc sitúa la actividad publicitaria que hemos 
visto en el apartado anterior, y son concretamente los siguientes: 

1. Publicidad referencial (véase Ibáñez, 1994: 233-234; Caro, 
1993: 102-107 y 1994: 119-123). Correspondiente a la pegueña publi- 
cided propia del capitalismo mercantil, cuyo objetivo es convenccr o 
persuadir a sus destinatarios acerca de la superioridad del producto 
anunciado frente a la competencia. 

2. Publicidad de la significación (véase Caro, 1993: 95-114). 
Correspondicnte a la gran publicidad que surge en el marco del capi- 
talismo del signo/mercancía, y cuyo objetivo es dotar a la marca de 
una significación añadida (provenga o no de alguna de lan caracteristi- 
cas «reales» del producto devenido insignificante que está en su basc) 
que la dote de una superionidad imaginaria sobre las marcas de la com- 
petencia y que a su vez se traduzca en su capacidad para generar plus- 
valor en virtud de la adhesión que despicric entre sus destinatarios. 

3. Publicidad institucional. Correspondiente al nuevo marco ins- 
titucional en el que tiende a situarsc cn la actualidad la actividad 
publicitaria frente al tradicional marco económico, su objetivo, en 
cuanto parte de la comunicación corporalica de la empresa o institución, 
consiste en elevarla a la categoría de marra corporativa que genere los 
correspondientes beneficios no necesariamente cconómicos: bien en 
los nuevos mercados institucionales donde tales marcas se sitúan (turis- 
mo, competiciones deportivas, competiciones clectorales, mercado 
de la solidaridad social, etc.), bien en los mercados financieros donde 
las corporaciones capitalistas cotizan sus acciones. 


210, Entrudiendo por lmpuajr: odo ámbito expresivo dotado de sus propias reglas 
y que se plauma en un dererminado repertorio léxico. 
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Pues bien, poniendo en relación estos modelos diacrónicos (esto 
es, temporales) con los procesas sincrómicos (referidos a un momento 
determinado de la actividad publicitaria) que antes hemos visto, de 
ello resulta el siguiente cuadro de conjunto: 


Así, para tencrlo más claro, si el objetivo de la pequeña publicidad 
que anuncia productos es exclusivizar a su favor un beneficio del bien 
anunciado -—sin que resulte necesario, como decía Roser Recves 
hablando de su Unique Selling Proposition, que sea extusivo del pro- 
ducto (Reeves, 1961)- , tratando de persuadir a su destinatario 
mediante cl uso de algún tipo de recurso retórico de naturaleza bási- 
camente verbal (lo cual desmiente que esta publicidad referencial, 
como se afirma con frecuencia, sca meramente informativa), las cosas 
cambian sustancialmente cuando pasamos a la publicidad de la siguif- 
cación, cuyo objetivo básico, tal como se indica en el cuadro, es atri- 
buir a la marca una sigmificación añadida, gencralmente no proveniente 
de la «realidad» del producto que está en su base —recuérdese el caso 
de Marlboro—, a su vez cxpresada en un mundo imaginario dotado del 
suficiente atractivo como para conseguir la adhesión emocional del des- 
tinatario no ya hacia el producto, como era el caso anterior, sino a la 
marca que, como ya sabemos, pasa a ser el verdadero objetivo de la 
publicidad y del sistema capitalista como un todo; siempre sin olvidar 
que la marca cs la forma expresiva del signo/mercancía en cuanto 
núcleo vigente de esc sistema (al igual que la idea o texto es la forma 
de la reserva de significación). Finalmente, la publicidad institucional 
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(que no hay que confundir con la publicidad de las instituciones 
públicas),?!! integrada cn el conjunto más amplio de la comunicación 
corporativa, trata de revertir cn beneficio de la empresa o la entidad 
de que se trate, en términos de marca corporativa, idéntica distancia con 
el producto que ha protagonizado por su parte la marca comercial. 

Ahora bien, como veíamos en el apartado anterior, cn la 
medida cn que la marca corporativa supone una expansión, y por 
ende una extrapolación, de la marca comercial, a su vez implica una 
cierta degeración de ln idea de marca, ya que cl componente imagi- 
nario, y por ende ilusionante, de la marca comercial se difumina en 
buena medida cuando la recreación en forma de imagen que la marca cn 
sí misma comporta no tiene por objeto productos de consumo, sino 
entidades abstractas y dotadas de un alto cometido o dimensión 
social como pueden scr los partidos políticos, las ONG o los países 
(y así, la marca corporativa puede considerarse en cierta medida 
como el cementerio de la marca comercial, del mismo modo que las mar- 
cas corporativas de empresas conocidas suclen constituir el escarnio 
de la minoría social crítica frente a las marcas). 

Una última cuestión: ¿cómo analizar un anuncio publicitario 
especifico en función de este OSP que aquí hemos presentado? Sim- 
plemente, tratando de reconstruir en sentido inverso el procesa que 
han seguido los publicitarios conforme a su práctica profesional. De 
manera que, mediante la obscrvación detallada de la manifestación lin- 
llstica publicitaria que cs, cn la práctica, el único de los tres procesos 
que tenemos a nuestro alcance, trataremos de desentrañar la idea que 
existe cn la base de esa manifestación y los recursos (rctóricos, discurxi- 
vos) que se han utilizado para focalizar esa idea a su destinatario, para 
finalmente decantar la reserva de significación (masculinidad en cl caso de 
Marlhoro, seguridad en el caso de las compresas, etc.) que está en la 
base del anuncio, y con el que se trata de revestir de una determinada 
imagen a la marca (ya sea de producto o corporativa). 

¿Fácil, dificil? El lector puede averiguarlo por sí mismo. Pero, 
si se encuentra en un aprieto, sicmpre puede intentar ponerse en con- 
tacto con el autor, a través por ejemplo de su sitio web.21? De nada, 


211. Aunque en España contamos, a partir de diciembre de 2005, con una Ley de 
Publicidad y Comunicación Irmttucional, referida a las lostinucionca públicas, que com- 
Plica más el tema. 

212. <wwwantoniocaro es>. O hien haciéndose suscriptor del foro de dincusión pen- 
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Una vez que lo sabemos todo sobre nuestro nuevo amigo 
OSP, vamos a seguir comprendiendo la publicidad (csto es, desvclando los 
principios de organización que presiden la actividad publicitaria y 
atraviesan el fenómeno en su conjunto) abordando los siguientes 
componentes o procesos que forman parte de nuestro ya viejo cono- 
cido DOP. 


6.4, La SITUACIÓN COMUNICATIVA PUBLICITARIA 


Se trata del último componente del DOP que, como vimos, tiene su 
correspondencia con el sistema publicitario profesional. Consiste, 
concretamente, en el proceso en virtud del cual el producto publici- 
tario, tal como resulta de la acción del operativo semiolingúístico que 
acabamos de examinar, interactúa con sus destinatarios en un determi- 
nado contexto —en general, un medio de comunicación que le sirve de 
soporte— con objeto de originar un determinado eficto en aquéllos. 

Vamos a resumir brevemente las peculiaridades de csta situa- 
ción comunicativa publicitaria (el lector decidirá si la llamamos SCP): 

1. Tiene un obvio planteamiento instrumental, lo que la distin- 
gue en general del contexto comunicativo donde se inserta (que cn oca- 
siones disimula su propia instrumentalidad en contraste con la inten- 
cionalidad explícita de los manifiestos publicitarios). 

2. Se trata de una situación comunicativa necesariamente 
mediada, que vampiriza al medio de comunicación - aca o no masi- 
vo— que le sirve de soporte tratando de disimularse bajo su cobertu- 
ra y al tiempo beneficiarse de sus características —no obstante, con- 
forme la presencia de la publicidad ha ido haciéndose más notoria 
en los medios de comunicación, son éstos los que han terminado por 
impregnarse de sus características, hasta cl extremo de que, como 
señala según ya vimos González Requena, el spof publicitario ha 
pasado a funcionar como el núcleo estructurante de la televisión 
generalista; y ello en la medida en que «(...] los rasgos más caracte- 
rísticos del discurso televisivo dominante (...] muestran cómo la lógi- 
ca discursiva del spof sc expande por todo el tejido de la programa- 
ción» (González Requena, 1988: 112)—. 

3. Implica en todos los casos algún tipo de interacción con sus 
destinatarios o receptores, los cuales no se limitan a actuar práctica» 
mente en ninguno de los supuestos como correa de transmisión de 
la instrumentalidad publicitaria. 
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En términos generales, podemos decir que la situación comunicati- 
va publicitaria constituye el punto nodal del DOR ¿En qué sentido? 
En el de que es en su seno donde la intencionalidad del anunciante 
entra en conflicto mayor o menor con las expectativas de sus recep- 
tores (que, en muchos casos, ni siquiera son destinatarios del anuncio), 
lo que origina una fricción que tiende a aumentar conforme avanza 
la omnipresencia de la publicidad. E incluso me atrevo a sostener, a 
nivel de hipótesis a verificar por quien se preste a la tarca, que cuan- 
lo mayor es la adhesión emocional que prestan los consumidores a las marcas, 
mayor tiende a ser la sensación de hartazgo que experimentan hacia la publicidad 
(hartazgo que, como ya vimos [Carat Expert, 2004], alcanza en la 
actualidad niveles considerables). 

Ta complejidad que así caracteriza la situación comunicativa 
publicitaria se expresa en el siguiente cuadro. 


Cande 7: 
La interacción destinador- destinatario en ol sena de la sltuación comunicativo publicitaria 


Demado bc el demizatares 
'mtormo a la empresa putiación 


Comentemos brevemente cl cuadro. Mientras en el caso de la publici- 
dad referencial que predominó durante el estadio capitalista mercan- 
til o productivista, la interacción entre destinatador y destinatario 
publicitarios tendía a decantarse en los límites planteados por el propio mani- 
Sesto (de modo que la reacción del destinatario oscilaba entre la res- 
puesta dialéctica y la no implicación, pero sin que la publicidad tras- 
cendiera su cometido instrumental, y de ahí su cscasa relevancia 
social), la reacción del destinatario de la publicidad se va haciendo 
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tanto más variada e imprevisible conforme cl modelo referencial bate 
en retirada frente a la emergencia de los otros modelos que hemos exa- 
minado. Así, en el caso dde la publicidad de la significación que predomina 
en la actualidad (y de la que la publicidad institucional viene a ser una 
extrapolación), la reacción del destinario oscila entre la adhesión emocio- 
nal cn la mayoría de los casos no consciente — a la significación 
construida por la publicidad a favor de la marca conforme aquélla se 
expresa en un mando imaginario y la resistencia, e incluso inmunización, 
frente a dicha adhesión; de mancra que, cuando esto sucede, la publi. 
cidad tiende a transformarse cn sido o componente del medio ambiente, 

Finalmente, cuando la práctica totalidad de: las instituciones y 
las propias empresas entendidas como instituciones tienden a reinven- 
tae a sí mismas como marras corporativas siguiendo el modelo de la 
marca comercial y, en consecuencia, el modo de hacer publicitario termina por 
convertirse en el edenguaje social dominante», como vimos en el capítulo segun- 
do, al tiempo que la publicidad se hace omnipresente en la existencia 
cotidiana de los individuos y en todo tipo de ambientes y escenarios 
sociales, el resultado es que la reacción de las destinarias a la publicidad se va 
haciendo crecientemente compleja. Asi, cabbc sostener a nivel de hipótesis que, 
mientras una parte de csta reacción —limitándonos al caso de la publi- 
cidad institucional, que sin embargo sigue siendo minoritaria frente a 
la publicidad de la significación dominante — consiste en la legitimación 
(o bien su opuesto dialéctico: la deslcgitimación) de la empresa o insti- 
tución en función de la imagen positiva que ésta construye a través de la 
publicidad, dicha reacción coexiste con la creciente reconversión de la 
publicidad en producto cultural a la que ya nos hemos referido con ante- 
rioridad; mientras sc atisban en el horizonte, como veremos en el capí- 
tulo final del libro, los presagios de un monimimio social frente a la publi- 
cidad y su constructo la marca, que resulta, por lo demás, paralelo a la 
expansión incontenible de ambas. 

¿Hipótesis demasiado arriesgada? Por el momento dejamos la 
cuestión en el aire. 

En cualquier caso, como veíamos al principio del presente 
apartado, la situación comunicativa publicitaria constituye el punto 
central en el que la intencionalidad del anunciante (y el plantea- 
miento instrumental que preside de arriba abajo los manifiestos 
publicitarios) entra en contacto y también en conflicto con la fibertad 
interpretativa que, como ya vimos, es propia del destinatario de la publi- 
cidad (y que en ocasiones la propia publicidad fomenta buscando la 
implicación en términos intelectuales de su destinatario), la cual se va 
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haciendo mayor conforme la publicidad se va convirtiendo en el «len- 
guaje social dominante» de nuestras sociedades y más el ciudadano 
de a pie se experimenta culto frente a la exposición publicitaria, Des- 
mintiendo con ello cn la práctica, dicho sca de paso, los diagnósticos 
apocalípticos que identifican de mancra lineal expansión de la publi- 
cidad con aumento de la «manipulación» publicitaria. 


6.5. Los EFRUTOS CULTURALES, SOCIALES Y PSICOSOCIALES DE LA 
PUBLICIDAD 


Sobre la reconversión de la publicidad en producto cultural y la exis- 
tencia de una creciente cultera publicitaria por parte del receptor — o, 
dicho con más propiedad, consumidor de publicidad -, hay poco que 
añadir a lo ya dicho. 

La publicidad, como ya sabemos, viene a scr el exponente 
paradigmático de un tipo de cultura abierta a todo el mundo que com- 
pensa en cierto modo la tendencia al hermetismo del arte «oficial» y 
que, por esa razón, se va labrando un puesto propio en los museos 
(donde no se diferencia de manera sustancial, dicho sca sin mala 
intención, de una buena parte de sus contenidos, si es que estamos 
hablando de artc moderno). Y es la pugna que así resulta entre bellas 
artes y arte cutre-—del cual sería máximo exponente la publicidad: lo 
que lleva a muchos representantes del arte serio a poner el grito en el 
ciclo cuando ven a la publicidad valerse de esos «préstamos cultura- 
les» a los que es tan proclive. 

En cuanto a la cxistencia de una creciente cultura publicitaria en 
los términos que ya vimos, está directamente relacionada con las 
nuevas tomas de postura activa respecto de la publicidad, de las que 
hablaremos en el capítulo siguiente; y ello como muestra de la emer- 
gcacia de una aprehensión Jáctica del fenómeno publicitario que ha de 
interactuar con la comprensión intelectual del mismo y que consti- 
tuye el objetivo final de nuestro viaje. 

Sobre los efectos suciales de la publicidad, hay también poco 
que añadir a lo que ya hemos visto en lo concerniente a cómo la 
inmersión cotidiana en publicidad genera unos efectos que afectan 
al modo individual y colectivo de estar en sociedad. De manera que, 
como ya pudimos apreciar en el capítulo cuarto, es prácticamente 
imposible vivir a día de hoy en las sociedades capitalistas de hiper- 
consumo sin saber qué significa Coca-Cola (lo cual, por lo demás, 
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constituiría una imposibilidad cn sus propios términos, teniendo en 
cuenta que es la segunda palabra más conocida del mundo), como 
también lo es empeñarse en no consumir cualquier producto de marca 
en busca de una pereza en sí misma antisocial.21? Por el contrario, es 
a través de la constatación de que las marcas, en cuanto instrumentos capitalistas 
que son, han ocupado el centro de nuestra exislencia como podremos aportar nues- 
ho granilo de arena a la hara de hacer estallar las contradicciones que atraviesan 
el sistema: contradicciones éstas que, tal vez, la presente crisis capita- 
lista, después de varias décadas de reinado indiscutible de la socic- 
dad de consumo de masas, está comenzando a allorar. 

En el terreno de la psique individual y colectiva, no hay duda 
de que la gran publicidad que construye marcas constituye uno de los 
elementos desencadenantes de la desazón comemporánea, en la medi- 
da en que conduce a los individuos y a las colectividades de que for- 
man parte en pos de una realización, mucho más imaginaria que real, 
que la publicidad les brinda al alcance de la mano pero al mismo 
tiempo les burla, desde cl momento en que, como ya sabemos, £sa re0- 
lización no trasciende en ningún caso la imagen publicitaria. Así, la plenitud ima- 
ginaria que ofrece la publicidad se desvanece cn el momento en que 
la marca inmaterial que aquélla contribuye a construir se transmuta en 
mondo y lirondo producto de consumo, lo que a su vez propicia la 
carrera desenfrenada e interminable en busca de nuevas ocasiones de 
consumo que define cl hiperconsumismo postmoderno (Lipovetsky, 2006). 
Y es precisamente la distancia definitoria que existe entre marca y 
producto el origen de la infelicidad del hiperconsumidor contempo- 
ránco: infelicidad paradójica en mediv de la felicidad »empiterna que 
proclama la publicidad y que puede ser, sin embargo, acicate para su 
liberación, ya que la misma es rastru de la expoliación que el consu- 
midor/fuerza productiva relativamente reconvertido en hiperposcon- 
sumidor (véase Alonso, 2007) experimenta en el actual capitalismo 
hiperconsumista mediante csa sustitución del producto material por la 
marca inmaterial, ta cual constituye, hoy por hoy, la principal fuente de 
plusvalía del sistema. 

Pero el tema lo abordaremos con más detalle en el próximo 
capitulo, con el que concluye el libro y nuestro viaje. 


213, Véase cn exe sentido el episodio más bien exhibicionista que narra Neil Boor- 
man en sa libro Ne marcas (Boorman, 2008). 
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6.6. La FUNCIÓN LDEOLÓGICO-INSTTLUCIONAL QUE CUMPLE. 
LA PUBLICIDAD 


“También hemos hablado suficientemente de este punto. Resulta 
evidente que la publicidad omnipresente que construye marcas 
comerciales y corporativas cumple la función institucional —en sus- 
titución de otras instituciones históricas de naturaleza simbólica [ren- 
tc a la imaginaria que es propia de la publicidad (Caro, 2006c)- que 
le lleva a prestar su colaboración decisiva en la organización de la 
cohesión social fomentando un consumismo exacerbado (devenido 
hiperconsumismo por la propia evolución y corrupción del sistema) 
que trata de canalizar a su favor todas las energías sociales e indivi- 
duales. Fs así como la publicidad se convierte cn la gran ideología de 
nuestro tiempo: ideología como hemos visto fría (puesto que carece de 
cualquier proclamación doctrinal); ideología subreptcia y, por ello 
mismo, irrcbatible (puesto que actúa a través de cualquier actividad 
de consumo, convirtiendo así en sospechosas aquellas actuaciones tan 
«inocentes» en apariencia como las que van dirigidas a la satisfac- 
ción, también en apariencia, de nuestras necesidades); e ideología, 
finalmente, placentera (puesto que, como hemos visto con anteriori- 
dad, todos nos dejamos mecer en esas imágenes ideales que nos 
miran desde el televisor brindándonos una imagen idealizada de 
nNOsotros Mismos). 

Asi, cuando esta ideología publicitaria se convierte en el heral- 
do urbi el orbe de la globalización capilatista (Caro, 2008a) (de ahi cl efec- 
to llamada que la publicidad practica en los televisores de todo dl 
mundo, cfecto que cstá transformando a cientos de millones de 
pobres reducidos a las condiciones de una economía de subsistencia 
en provecdores de La mano de obra barata necesaria para fabricar 
los productos insyenificantes desprovistos de valor (Iópez, 2009) sobre 
los que la producción semiótica concentrada en las metrópolis primer- 
mundistas construye las marcas generadoras de plusvalor); cuando, 
como digo, esta ideología publicitaria expande « través de todo el 
globo la filosofia capitalista con arreglo a la cual la elaboración de 
productos que satisfacen necesidades ha sido sustituida por la cons- 
trucción de marcas que generan su propia necesidad, la publicidad 
pasa a scr esa ideología fría, subrepticia, irrcbatible y placentera 
que está contribuyendo, en cuanto instrumento que es, a conducir 
a la humanidad —si madie lo remedia— a la gran catástrofe ecoló- 
gica, económica y social que se adivina por todas partes. 
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6.7. CONCLUSIÓN 


Veamos rápidamente lo que hemos aprendido a lo largo del presente 
capítulo. En primer lugar, ahora sabemos que la acción de la publici. 
dad, tal como la expcrimentamos en nuestra existencia diaria, está 
organizada de acuerdo a un dispositivo estructurado (nuestro ya 
conocido dispasitivo operacional publicitario) que desborda con mucho la 
actividad publicitaria profesional tal como ésta se organiza cn un sis- 
lema simple o unidirecional (véase Caro, 1999b); sistema cuyos compo- 
nentes están estructuralmente focalizados en dirección al destinatario 
de csa actividad, con el propósito de que éste responda lo más acor- 
de posible con los objetivos que quienes ponen cn marcha y manejan 
el sistema. Por el contrario, en la medida en que esa actividad publi- 
citaria está integrada, como acabamos de ver en cl presente capítulo, 
en dicho dispositivo operacional publicitario, que desborda con mucho el 
sistema publicitario profesional, cllo demuestra que, como ponía de 
relieve en cl texto acabado de citar, el sistema publicitario se trata cn 
realidad de un sistema complejo y no lineal, cuyos resultados en principio 
imprevisibles desbordan en cualquier caso las intenciones de quienes lo 
ponen en marcha. 

En segundo lugar, ahora sabemos también que la cstructura- 
ción de la actividad publicitaria en dicho dispositivo nos ha permi 
do sacar a la luz los principios de organización que atranesan el fenómeno publi- 
citario como un todo, con lo cual éste comienza a presentarse a nuestra 
perocpción en cuanto individuos directamente afectados por dicho 
fenómeno, no ya como el caótico desestructurado e impensable que 
de él experimentamos en nuestra vivencia cotidiana, sino como un 
conjunto organizado en el que cada pieza encaja con las restantes; 
de modo que, por poner un ejemplo, la publicidad tienc los efectos 
culturales, sociales y psicosociales que acabamos de ver Porque cum- 
ple un papel ideológico-institucional a cuyo cargo corre la cohesión 
social, Además, si la actividad publicitaria sc encarga, como hemos 
visto, de construir las siguificaciones reales que rigen en la vida cotidia- 
na de los habitantes de las actuales sociedades capitalistas de hiper- 
posconsumo es porque dichas significaciones están al servicio del 
marco donde se inserta esa actividad; y si el producto publicitario ha 
interactuado tradicionalmente con su destinatario en una situación 
comunicativa planteada para obtener su adhesión a la significación 
construida con relación a la marca, es porque dicha adhesión resul- 
taba imprescindible para ocultar el verdadero papel que juega la 
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marca dentro del sistema. Axí, el dispasitivo operacional publicitario como 
un todo nos permite revelar los principios de organización que atraviesan 
el fenómeno publicitario, convirtiendo en légico lo que era percibido 
como caótico en el seno de su vivencia inmediata, 

En tercer lugar, hemos constatado a lo largo del capítulo que 
la publicidad pretende de nosotros mucho más que simplemente ven- 
dernos un determinado producto o servicio. Es por el contrario, como 
nos permite visualizar el dispositivo que hemos examinado, una ins 
titución cuya principal eficacia estriba en la actualidad en situar en el 
centro de nuestra existencia individual y social unas marcas que, 
cnmo igualmente dicho dispositivo nos permite constatar, sólo son 
los cpifenómenos de unos signos/mercancias que realmente consti- 
tuycn los mstrumentos por antonomasia de que hoy se vale el capitalismo para 
extras plusvalía sobre la base de ocultar la materia de los productos bajo el oro- 
pel de significación que lales marcas imponen sobre ellos, constatación cue 
adquiere todo su valor si tenemos en cuenta que, como el dispositi- 
vo que acabamos de examinar igualmente pone de relicve, es esc 
signo/mercancia el que, en cuanto núcleo del capitalismo hoy vigen- 
tc, Constituye el marco donde se inserta en el momento presente la acción de la 
publicidad. Y es la constancia de este hecho lo que nos permite aqui- 
latar el significado real que la publicidad tiene en nuestra vida cotidia- 
na, ya que, en virtud de la adhesión que, como hemos comprobado, 
todos estamos dispuestos en principio a prestarle, en realidad lo que 
estamos haciendo es ser cómplices de esc gigantesco ejercicio de 
expoliación que el capitalismo lleva a cabo en la medida en que ocul- 
ta el producto baja la careta de la marca, lu cual sc decanta en hechos ya 
mencionados comu que el consumismo degenere en hiperconsumismo y que 
el consumo esté asociado al estado de infelicidad que hemos constata- 
do en cl presente capítulo, y ello desde cl momento en que lo que 
estamos haciendo sin saberlo a través de nuestras cotidianas activi- 
dades de consumo es perseguir en ua carrera sin término ni principio la rea- 
tidad del producto bajo la apariencia de la marca, De ahí, por ejemplo, cl 
éxito de las «marcas blancas», que tanto preocupa a los expertos de 
markcting y a los exponentes del sistema en su conjunto, y de ahí 
que, como también hemos podido constatar, el único consumo pleno 
sea cl consumo de publicidad, desde el momento en que es en la publi- 
cidad donde la marca se muestra en su signicidad plena, sin mezcla de erealidado 
alguna; plenitud que está condenada a disolverac en cl momento en 
que intentemos hacer nuestra esa signicidad incontaminada... a tra- 
vés del acto, tal vez completamente bobo, de comprar cl correspon- 
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diente producto. En cse sentido, me atrevo a parodiar a Marx y 
Engels con la siguiente proclamación: «/n fantasma recorre el mundo: el 
_fantasma de la marca». ¿Y qué hay que hacer con los fantasmas? Qui- 
tarles la sábana para descubrir cl esqueleto —en este caso del pro- 
ducto que aquélla oculta. 

En cuarto lugar, hemos podido verificar que la acción de la 
publicidad y el alcance que ésta tiene en las actuales sociadades desborda a los pro- 
pios publicitarios, ya que lo que para ellos es simple instrumento de 
ventas o, todo lo más, la forma como ayudan a una empresa o enti- 
dad a construir su imagen de marca, en realidad y como pone el dispo- 
sitivo de relieve, termina por afectar a la sociedad en su conjunto y 
al modo como el individuo ejerce su socialidad; constancia ésta que 
seguramente sorprenderá a más de un publicitario, pero que secre- 
tamente algunos barruntan, como se demuestra en las crisis depresi- 
vas que algunos de ellos - posiblemente los mejores — de cuando en 
cuando atraviesan. Porque formar parte de una institución que, 
como hemos visto, organiza en la actualidad la cohesión social con 
mucha más propiedad que muchas otras instituciones emperifolladas 
tiene sin duda su lado positivo en el aspecto anímico. Pero, del lado 
negativo, tal vez más de uno se pregunte: ¿pero no habíamos que- 
dado en que todo el juego consistía en hacer campañas que ganen 
premios que nos hagan ganar clientes? 

En realidad, todo esto más o menos sc sabía; pero lo que real- 
mente hemos logrado en el presente capítulo, al menos desde la 
intención del autor, es integrar esas conocimientos parciales y dispersos en un 
conjunto unitario que nas permila comprender la publicidad como un todo. 

Dicho de otro modo: hemos tratado de hacer accesibles para el lector las 
principios de organización que atraviesan el fenómeno publicitario. Principios éstos 
que ai, por una parte, permiten integrar la actividad publicitaria profe- 
sional en un todo global donde se hace constar el verdadero ulcanoc 
que para la sociedad en general y los individuos en particular tiene esa 
actividad, por la otra, proporcionan a los individuos directamente con- 
cernidos por el fenómeno publicitario el modo de visualizar el signifi 
cado real que éste reviste en su existencia diaria; lo cual constituye un 
paso, probablemente decisivo, para su comprensión de la publicidad. 

Pero la comprensión de la publicidad, como la de cualquier 
otro fenómeno, es por definición incompleta. Ha de constituir la 
espoleta para que esta colectividad concernida por el fenómeno 
publicitario la aprehenda cn términos fácticos, adoptando una postu- 


ra activa con relación al mismo que permita avanzar en cl camino 


COMPRENDER LA PUBLICIDAD is 


de csa comprehensión global, resultado de la interacción de esos dos 
componentes, en la que venimos insistiendo desde el principio. 

Así que vamos a finalizar nuestro viaje al interior de la publi. 
cidad atisbando en el capítulo último del libro cómo se encuentra en 
la actualidad csa aprebensión fáctica del fenómeno publicitario y 
qué perspectivas existen a su respecto cara al próximo futuro. 


COMPRENDER LA M'BLICIDAN 2 


7. DE LA COMPRENSIÓN DE LA PUBLICIDAD A 
LA APREHENSIÓN DEL FENÓMENO PUBLICITARIO 


omo acabamos de ver en el capítulo anterior, comprender la 

publicidad es, antes que nada —y de acuerdo con los prin- 

cipios del paradigma de la complejidad que hemos hecho 
nuestros —, desvelar los principias de organización que atraviesan el fenó- 
meno publicitario; principios cuya huella es vivida, por parte de la 
colectividad concernida, mediante la sospecha de instrumentalidad aso- 
ciada a la publicidad que hemos detectado en la descripción fenomé- 
nica expuesta en el capítulo cuarto; y, en lo que concierne a los inves- 
tigadores que hayan decidido concentrar su «pasión de explicar» cn 
dicho fenómeno, por el intermedio de csa «forma mental a menudo frá- 
gil» a la que, citando a Moles, me he refcrido en el capítulo 3. 

Pero también acabamos de ver que esta comprensión - si es 
que realmente lo es- no basta, Ha de servir de acicate para que esa 
colectividad concernida vaya adoptando una Postura activa con rela- 
ción al fenómeno, ya que ésta scrá la condición para salir de la pasi- 
vidad y de la complicidad en última instancia que la publicidad — en la 
medida en que actúa dentro de un determinado marco, como igual- 
mente hemos visto en el capítulo anterior— exige a sus destinatarios 
como condición a la hora de cumplir su función instrumental. Así 
que ha de ser, como igualmente acabamos de ver, la interacción entre 
esa comprensión nunca completada de la publicidad y dicha toma 
de postura activa la que desemboque en la comprehensión global del 
fenómeno, abriendo con ello la vía para su transformación y ponien- 
do sobre el tapete la del sistema en su conjunto del que la publicidad 
constituye, hoy por hoy, una pieza fundamental. 

Afortunadamente, cn este sentido podemos ser optimistas, En 
primer lugas, porque es la propia actividad publicitaria profesional la 
que está propiciando esa loma de postura activa por parte de sus desti- 
natarios. Y cn segundo lugar, porque las posiciones activas que hoy 
en día se perciben en la sociedad cn su conjunto con relación a la 
publicidad y su constructo la marca comienzan a afectar a una parte 
significativa de la población, desbordando con mucho el activismo 
inveterado de las minorías que toman con frecuencia la publicidad 
como chivo expiatorio de su aversión —más propugnada que real en 
la mayoría de las ocasiones al sistema. 

Vamos a cxaminar ambos aspectos con cierto detalle. 
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Con relación al primero, es patente para cualquier publicita- 
rio que la publicidad está viviendo en la actualidad tal vez la mayor 
revolución de toda su historia. El nervio de esa revolución puede 
condensarse en dos fenómenos: 1) la pérdida de eficacia que —para 
los propósitos de los publicitarios- - vienen experimentando de un 
tiempo a esta parte los medios de comunicación (o de «conforma- 
ción», dicho en lenguaje de Joan Torres) como soportes de los anun- 
cios; y, de modo paralelo a — -y convergente con— lo anterior, 2) en 
la emergencia de unos nuevos medios interactivos que basan su efica- 
cia comunicativa cn la iniciativa que despiertan en su usuario. 

¡Ambos fenómenos, dicho sca de manera muy resumida, están 
generando la citada revolución, en función de la cual un nuevo hipo de 
publicidad aún en gran medida por inventaz, pero basada en lodo caso en el eehiá- 
logo» con el destinatario (que algunos expresan en términos de «conversación», 
está en olas de reemplazar a la publicidad unidireccional de toda la vida (véase 
Locke, Searls, Weinberger, Levine 1999 y Beelen, 2006). 

¿En qué medida esta mueva publicidad cs posible? Evidente- 
mente, la respuesta es aún muy incierta para los propios profesio- 
nales. Sin embargo, lo que realmente interesa desde la perspectiva 
en que se plantca nuestro ediálogo» con el lector es lo siguiente: 
¿una publicidad nv impositiva, que interactúc realmente con el des- 
tinatario en el sentido de negociar con él los significados que se van 
a plasmar en los correspondientes anuncios, es compatible con las 
funciones que ha cumplido la publicidad de toda la vida? Y tal vez 
la pregunta del millón: ¿una publicidad de esas características será válida 
para construir marcas, lal como la publicidad (convencional) lo ha venido 
haciendo hasta el presente? El autor se permite expresar su escepticismo 
a este respecto; aunque lo que sí parece claro es que, si la respuesta 
se decanta del lado positivo, tales marcas serán mucho menos etére- 
as que las marcas actuales, y el destinatario de las mismas cxigirá cn 
todo caso, cn su «diálogo» con los publicitarios y, en general, con los 
agentes de la producción semiótica, una Proximidad entre marca y 
producto que haga huir como del diablo al fantasma de que habla- 
ba en el capítulo anterior. 

En cualquier caso, los publicitarios comienzan a ser plena- 
mente conscientes de que el consumidor pasivo y mansamente obnubilado 
por la publicidad empieza a ser cusa del pasado, Bastará probablemente con 
que la generación compuesta por los nativas digitales (Lrapero de la 
Vega, 2009) desplace a la de sus padres para que cse hecho sea ple- 
'namente vigente (asi, se habla por todas partes —en seguimiento de 
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un neologismo inventado en 1980 por Alvin Tolller— de la emer- 
gencia de un prasumtidor que «construye» él mismo su propio consu- 
mo - ¿les suena eso de Biemenido a la república de la república indepen- 
diente de tu casa?— y que incluso fabrica su propia publicidad colgándola 
en You Tube). Así que los publicitarios hacen bien en considerar que 
el consumidor pasivo comienza a ser cosa del pasado. Lo que está 
por ver es cómo se entenderán con esc nuevo consumidor hiperactivo y 
fanático de su individualidad que, tal vez, no csié demasiado dis- 
puesto a «dialogar» con cualquier tipo de publicidad. 

Con relación al segundo aspecto, resulta cada vez más claro que 
la nouelia antimarcas - - que, en cuanto la marca cs el meollo de la actual 
publicidad, le afecta a ésta sin remedio — ya no cs la mera distracción 
de unos jovencitos que ocupan algunos fines de semana dedicándose a 
embadurnar unas cuantas vallas publicitarias, sino que comienza a 
afectar, de un modo sigiloso pero imparable, a una parte significativa 
de la población, tal como sc aprecia en la creciente «pérdida de sensi- 
bilidad a las marcas» de que ya hablaban algunos expertos en una 
fecha tan remota como finales de los ochenta del pasado siglo (Kapfe- 
rer y Thoenig, 1989) y, sobre todo, en el avance de las denaminadas 
marcas blancas, que la crisis económica que vivimos impulsa sin parar. De 
"modo que ambos fenómenos vienen a manifestar que, como han hocho 
constar recientemente dos expertos cn el tema ya citados (Gerzcma y 
Lebar, 2008) dando con ello la voz de alarma a los anunciantes, la mai- 
dencia de la marca es cada vez menos apreciable en las decisiones del consumidor, 
tendiendo aquélla a concentrarse en los ámbitos de consumo donde la 
marca que elegimos incide sobre nuestra propia imagen, mientras los 
productos prácticos que consumimos de puertas para adentro cn el 
recogimiento de nuestro hogar son pasto creciente de eras marcas blan- 
cas o marca de distribuidor, cuyo auge, pesc a que suponen una refina- 
da estrategia por parte de éstos con objeto de poner a sus pies a los 
fabricantes, pone de relieve en cualquier caso que el consumidor comienza 
a descubrir el esqueleto del producto bajo el fantasma de la marca. De ello se des- 
prende que este fantasma parece ya sólo asustar a algunos adolcscentes 
en estado de autoafirmación o a aquellos que basan su autuaprecio en 
la aprobación que despiertan en los demás. 

Sca como sea, la creciente desafección hacia la marca incide 
sobre la eficacia de la publicidad, y el resultado es que, como veía- 
mos con anterioridad, ésta funciona mucho más en la actualidad 
como institución que se anuncia a sí misma (y de paso instituye a la socie- 
dad) que como promotora cfectiva de productos y servicios. 
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¿Qué consecuencias se extraen de todo csto? Que el receptor 
y destinatario de la publicidad, sumergido en el caldo publicitario 
como esa atmósfera de la que hablábamos al principio, está comen. 
zando sin embargo a aprehender fácticamente la publicidad; aceptándola, 
tal vez, en su papel de atmósfera (pues, en definitiva, carecemos en la 
práctica y por el momento de otra institución que nos religue social. 
mente aparte de ella), pero implícitamente rechazándola en lo referen. 
te a los fines específicos que persigue. Es precisamente cste rechazo lo 
que empuja a muchos anunciantes hacia los nucvos medios interacti- 
vos... sin saber muy bien lo que va a resultar del «diálogo» con el con- 
sumidor que éstos propician, al tiempo que dicho rechazo implícito 
testimonia la emergencia de esa aprehensión fáctica de la publicidad, 
que probablemente propiciará en el futuro una toma de postura acti- 
va por parte de la sociedad en su conjunto con relación a la misma. 
“Toma de postura que, tal vez, puede desembocar en la gran rrcuelia 
antimarcas que por su parte vaticina Naomi Klein. 

En resumen: tanto por parte de los propios publicitarios, 
como de los nativos digitales, que prefieren en todo caso condimentar- 
se ellos mismos su propia publicidad (o bien difundir la que les gusta 
por la Red con absoluta indiferencia hacia los fines que aquélla per- 
sigue), como cn función de cste rechazo implicito al que acabo de 
referirme, por todas partes se aprecian atisbos de una nueva actitud 
social hacia la publicidad que seguramente horadará antes o después 
esa inmersión pasica cn la que ésta ha basado, prácticamente a todo lo 
Largo del siglo XX, su eficacia. 

Y en la medida en que esta creciente aprehensión fáctica del 
fenómeno publicitario interactúe con los esfuerzos intelectuales diri- 
gidos a su comprensión como el que aquí hemos tratado de desarro- 
llar, es como iremos avanzando en esa comprehensión global de la publi- 
cidad que el autor propone al lector como horizonte de futuro. 
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Comprender la publicidad 


Un apasionante viaje a través de la publicidad que, partiendo de lo 
más visible del fenómeno publicitario tal como lo experimentamos 
en nuestra vida de cada día, nos conduce hasta los laboratorios 
donde se condimentan las significaciones construidas en torno a 
las marcas, que, desbordando la esfera propiamente comercial, 
pueblan en la actualidad de arriba abajo nuestra existencia 
cotidiana hasta tuncionar en la práctica como los nuevos tótems a 
los que todos prestamos, sabiéndolo o sin saberlo, reverencia. La 
primera síntesis rigurosa para comprender la publicidad y todas las 
repercusiones psíquicas, económicas, sociales y culturales que se 
derivan de un fenómeno tan omnipresente y desconocido como el 
publicitario, y que hacen de la publicidad probablemente la 
institución más importante de nuestro tiempo. 
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